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ABSTRAK 
 
 TRI UTAMININGSI, E31110273. Strategi Promosi Kompas TV 
Makassar Dalam Menarik Minat Pengiklan, yang dibimbing oleh Alimuddin 
Unde dan Mursalim. 
 Tujuan penelitian ini adalah (1) untuk mengetahui strategi promosi yang 
dilakukan oleh Kompas TV Makassar dalam menarik minat pengiklan; (2) untuk 
mengetahui faktor-faktor yang berpengaruh terhadap penerapan strategi promosi 
dalam menarik minat pengiklan pada Kompas TV Makassar. 
 Penelitian ini dilakukan di Kompas TV Makassar selama dua bulan yang 
dimulai pada bulan Februari - April 2014. Data dalam penelitian ini diperoleh 
melalui wawancara mendalam dengan dengan tiga orang informan yaitu Ibu Nila 
Fitria (sales and marketing manager), Ibu Fitriadi (sales asisstant), dan Bapak 
Hasan Basri (asisstant eksekutif), serta melakukan observasi dan studi 
kepustakaan (library research). Metode penelitian yang digunakan yaitu metode 
penelitian deskriptif  kualitatif, dimana teknik analisis data secara deskriptif 
melalui pendekatan kualitatif. 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa Kompas TV Makassar menggunakan 
dua strategi promosi yaitu strategi bauran promosi yang meliputi lima elemen 
yakni advertising, publisity, direct marketing, personal selling, dan public 
relations, serta strategi pemilihan media mencakup media cetak, media lini atas, 
dan media online. Penelitian ini juga menemukan beberapa faktor yang 
memengaruhi penerapan strategi promosi Kompas TV Makassar yaitu efektivitas, 
anggaran, dan target promosi. Penelitian ini juga menemukan tiga kendala dalam 
penerapan strategi promosi yaitu pengetahuan masyarakat, kurangnya sumber 
daya manusia (SDM), dan persaingan dengan stasiun televisi lokal lainnya. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Dengan hadirnya media komunikasi massa televisi, kemudahan 
berbagai macam kebutuhan informasi dan hiburan pun dapat dirasakan 
masyarakat secara lebih efektif dan efisien. Televisi memiliki daya 
persuasi yang lebih kuat disebabkan unsur-unsur audio berupa suara, dan 
visual berupa gambar hidup yang menimbulkan kesan mendalam pada 
pemirsanya. Kemajuan televisi seperti sekarang ini mengagetkan siapa 
saja, yang sebenarnya tidak memperkirakan begitu cepat 
perkembangannya sehingga dengan serta-merta dapat menjadi jendela 
dunia, media yang dapat menjadi “lubang penembus space”. 
Perkembangan televisi diikuti juga dengan semakin bertambahnya stasiun-
stasiun televisi swasta nasional maupun lokal beserta siarannya yang 
semakin beragam. 
Siaran televisi merupakan komponen media komunikasi massa 
digunakan sebagai sarana penyampai informasi yang dapat dijangkau 
hampir seluruh warga negara dalam masyarakat, setiap waktu, setiap 
tempat, dan melibatkan siapa saja (bahkan orang buta huruf) serta di mana 
saja. Teknologi yang digunakan sangat memungkinkan mengatasi 
hambatan geografis, cuaca maupun waktu. Apalagi dengan perkembangan 
teknologi televisi satelit maupun televisi kabel. Siaran televisi dapat 
dinikmati oleh banyak pemirsa bersama dan serentak, dan hal ini tidak 
mungkin dilakukan oleh media cetak. 
Keberadaan stasiun televisi nasional dengan beragam tayangannya, 
kian hari menimbulkan berbagai kritik dari beberapa pihak. Tayangan 
televisi nasional dianggap tidak sesuai dengan tradisi dan budaya lokal. 
Karena alasan ini, maka dianggap relevan untuk mendukung lahir, 
tumbuh, dan berkembangnya stasiun-stasiun televisi lokal yang ada di 
daerah.  
Makassar merupakan sebuah kawasan yang memiliki sejarah 
panjang dalam perkembangan Provinsi Sulawesi Selatan dan Bangsa 
Indonesia. Perkembangan Kota Makassar tidak terlepas dari peran media 
informasi. Masyarakat kota Makassar sangat membutuhkan media yang 
tepat dalam penyalurannya sehingga materi yang ditransformasikan 
mempunyai nilai maksimal di mata mereka. Terbitnya Undang-undang 
Otonomi Daerah Tahun 2002 serta regulasi mengenai Undang-undang 
Penyiaran Tahun 2002 pada tahun 2003, menjawab keresahan masyarakat 
Sulawesi Selatan khususnya Kota Makassar akan kebutuhan informasi 
lewat program kreasi Kompas TV Makassar. 
Kompas TV Makassar adalah stasiun televisi lokal pertama yang 
berada di Kota Makassar, Sulawesi Selatan, Indonesia. Resmi didirikan 
pada tanggal 23 November 2003 dengan nama Makassar TV yang 
kemudian sekarang berubah menjadi Kompas TV Makassar, dibawah 
naungan perusahaan PT. Lintas Visual Cemerlang. Stasiun televisi ini 
merupakan jaringan dari Kompas TV di Jakarta. Dengan semangat 
mengembangkan daerah melalui media penyiaran, khususnya televisi yang 
didukung oleh profesional muda dari berbagai latar belakang dan disiplin 
ilmu yang berbeda, Kompas TV Makassar menggebrak dominasi televisi 
swasta dengan slogan, Kompas TV Makassar, Inspirasi Makassar, 
Inspirasi Indonesia. 
Seiring berjalannya waktu, stasiun televisi lokal semakin 
bertambah di Makassar, seperti Celebes TV, Fajar TV, Sun TV, dll. 
Persaingan antara stasiun-stasiun televisi ini pun tidak dapat terhindarkan 
dalam menarik minat pengiklan. Karena iklan merupakan sebuah 
kewajiban bagi media massa televisi itu sendiri dalam hal 
mempertahankan dan menjaga keberlangsungan hidup stasiun televisi 
tersebut. Semakin banyak pengiklan yang masuk dalam sebuah stasiun 
televisi maka akan semakin banyak pula keuntungan yang akan diperoleh. 
Hal ini disebabkan, sebagian besar kegiatan operasional pertelevisian 
dibiayai oleh pendapatan dari iklan. Setiap stasiun televisi harus memiliki 
strategi agar dapat bertahan dalam industri yang semakin banyak ini, 
strategi dan tindakan harus dilakukan untuk mendapatkan posisi di hati 
pemirsa sehingga hal ini akan menarik minat pengiklan.  
Pada saat ini iklan memang menjadi alat komunikasi yang penting 
bagi produsen atau perusahaan untuk dapat memperkenalkan produknya 
agar dapat dikenal oleh masyarakat. Dalam kehidupan masyarakat yang 
sudah maju dan kompleks, iklan berevolusi ke dalam sistem komunikasi 
vital masyarakat imbasnya sedemikian dahsyat kepada khalayak baik 
dalam isi maupun penyampaian periklanan merupakan suatu sarana dalam 
pemberian informasi kepada masyarakat mengenai suatu produk barang 
atau jasa. Kehidupan modern sangat tergantung pada iklan, tanpa iklan 
para produsen dan distributor tidak akan dapat menjual barangnya. Dalam 
dunia usaha periklanan mempunyai suatu kekuatan ekonomi yang sangat 
penting dalam memengaruhi pilihan konsumen dalam pemilihan produk. 
Salah satu media penyiaran iklan yang efektif adalah televisi. Kelebihan 
televisi sebagai media penyampai informasi adalah tidak mengenal jarak 
dan rintangan sesuai dengan karakter televisi sebagai coverage 
(mencakup) area luas, kelebihan televisi lainnya yaitu televisi memiliki 
daya tarik tersendiri karena menyangkut kata-kata lisan, suara, dan 
gambar. 
Untuk mendukung kesuksesan sebuah stasiun televisi dan menarik 
minat pengiklan dibutuhkan suatu strategi promosi yang baik karena bisa 
berdampak pada kesuksesan pemasaran yang dijalankan dalam keadaan 
persaingan di era informasi saat ini yang kian melambung tinggi. Hal ini 
menyebabkan banyak perusahaan berusaha keras untuk dapat bertahan di 
dunia bisnis. Untuk itu diperlukan suatu strategi promosi yang mengarah 
pada suatu penyampaian pesan yang efektif dan tepat sasaran. Sehingga 
menjadikan perusahaan itu tidak ditinggalkan oleh khalayaknya begitu 
pula halnya dengan Kompas TV Makassar memiliki strategi promosi  
dalam menjaring dan menarik minat pengiklan dari perusahaan swasta 
maupun pemerintah agar tetap bertahan. 
Berikut data pengiklan Kompas TV Makassar dari tahun 2011-
2013: 
Tahun Periode Jumlah Pemasang 
Iklan 
2011 Januari - Desember 340 
2012 Januari - Desember 314 
2013 Januari - Desember 63 
Tabel 1.1 Data Jumlah Pengiklan 2011-2013 
 
Berdasarkan data diatas dapat dilihat jumlah pengiklan di Kompas 
TV Makassar menurun selama tiga tahun berturut-turut. Penulis semakin 
tertarik untuk meneliti penyebab menurunnya jumlah pengiklan tersebut 
dan bagaimana Kompas TV Makassar bertahan dan berupaya menarik 
minat pengiklan kembali lebih banyak. 
Dalam penelitian ini dicoba untuk mendeskripsikan upaya-upaya 
yang dilakukan oleh Kompas TV Makassar dengan strategi promosinya 
dalam menarik minat pengiklan. Sehingga dengan banyaknya pengiklan 
dapat memberikan kontribusi yang besar sekali dalam hal perolehan 
keuntungan dan eksistensi Kompas TV Makassar itu sendiri. 
Berdasarkan apa yang dipaparkan diatas Penulis tertarik untuk 
meneliti dengan judul : “ Strategi Promosi Kompas TV Makassar 
dalam Menarik Minat Pengiklan”. 
 B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan judul penelitian yang diambil oleh penulis yaitu 
Strategi Promosi Kompas TV Makassar dalam Menarik Minat Pengiklan, 
maka penulis merumuskan masalah sebagai berikut : 
a. Bagaimana strategi promosi yang dilakukan Kompas TV Makassar dalam 
menarik minat pengiklan  ? 
b. Faktor –faktor apa saja yang memengaruhi penerapan strategi promosi 
Kompas TV Makassar dalam menarik minat pengiklan ? 
 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1.Tujuan Penelitian  
a.Untuk mengetahui strategi promosi yang dilakukan oleh Kompas TV 
Makassar dalam menarik minat pengiklan. 
b.Untuk mengetahui faktor-faktor yang berpengaruh terhadap penerapan 
strategi promosi dalam menarik minat pengiklan pada Kompas TV 
Makassar. 
 
2.Kegunaan Penelitian 
a.Kegunaan Teoritis 
1. Diharapkan penelitian ini dapat dijadikan sebagai kontribusi yang 
berarti terhadap pengembangan ilmu pengetahuan dan teknologi 
khususnya ilmu komunikasi sehingga dapat memberikan manfaat 
dan sebagai sumbangan karya ilmiah terhadap mahasiswa 
komunikasi, dosen komunikasi dan praktisi serta pemerhati kajian 
komunikasi. 
2. Dapat menjadi bahan acuan munculnya penelitian-penelitian baru 
dalam bidang komunikasi khususnya tentang strategi promosi. 
 
b.Kegunaan Praktis 
1. Hasil penelitian ini diharapkan sebagai acuan dan titik tolak bagi 
peneliti yang ingin mengembangkan teori-teori komunikasi yang 
berkaitan dengan strategi promosi. 
2. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan dan 
memperkuat strategi promosi Kompas TV Makassar yang telah 
diterapkan sebelumnya, yang nantinya akan menjaga eksistensi 
Kompas TV Makassar sebagai salah satu stasiun televisi pilihan 
masyarakat Makassar ditengah pesatnya persaingan stasiun televisi 
lokal di Makassar. 
 
 
D. Kerangka Konseptual 
Televisi merupakan media periklanan yang memiliki kemampuan 
untuk menjangkau jumlah besar pemakai atau pembeli potensial suatu 
produk dengan pesan yang bersifat persuasif. Menurut Shrimp (2003:535), 
televisi memiliki beberapa kelebihan sebagai media periklanan, yaitu: 
1. Televisi memiliki kemampuan yang unik untuk 
mendemonstrasikan penggunaan produk. Tidak ada media lain 
yang dapat menjangkau konsumen secara serempak melalui indera 
penglihatan dan pendengaran sekaligus.  
2. Televisi juga mempunyai kemampuan untuk muncul tanpa 
diharapkan (intrusion value) yang tidak sejajar dengan media 
lainnya. Iklan televisi menggunakan indera seseorang dan menarik 
perhatiannya bahkan pada saat orang tersebut tidak ingin menonton 
iklan. 
3. Kemampuan untuk memberikan hiburan dan menghasilkan 
kesenangan. Produk yang diiklankan dapat didramatisir dan dibuat 
lebih menggairahkan atau kurang lazim dari biasanya. Hal ini juga 
terkait dengan unsur humor yang kerap ditampilkan di televisi 
sebagai strategi periklanan yang efektif untuk menarik perhatian 
pemirsa. 
4. Kemampuan televisi untuk menjangkau konsumen satu persatu. 
Iklan adalah suatu alat komunikasi antara produsen dan konsumen. 
Iklan dapat didefinisikan sebagai suatu pesan yang menawarkan produk 
yang ditujukan kepada konsumen melalui media. Menurut Belch & Belch 
(2010), definisi iklan adalah semua bentuk komunikasi nonpribadi yang 
memberitahukan tentang organisasi, produk, jasa atau ide dan dibayar oleh 
sponsor yang jelas. Dengan adanya iklan, produsen akan lebih mudah 
menyampaikan pesan kepada konsumen. Media periklanan yang sudah 
banyak dikenal seperti televisi, radio, surat kabar, memuat beraneka ragam 
produk-produk perusahaan untuk membujuk, mengingatkan dan 
memperkenalkan produk-produk perusahaan kepada masyarakat. Secara 
teoritik iklan sebagai suatu bentuk penyampaian pesan dalam komunikasi 
non personal mengikuti alur teori yang berlaku pada ilmu komunikasi 
perencanaan periklanan harus sejalan dengan perencanaan pemasaran 
(marketing planning). Tujuan periklanan harus sejalan dengan tujuan 
pemasaran atau dengan kata lain tujuan periklanan hanya bisa ditetapkan 
jika tujuan pemasaran suatu produk telah ditransformasikan ke dalam 
tujuan promosi. 
Seperti Teori komunikasi menurut Laswell, siapa mengatakan apa 
? dengan saluran apa ? kepada siapa ? dan efek yang bagaimana ?  Siapa 
mengatakan apa artinya perusahaan menetapkan strategi promosi untuk 
memberikan informasi tentang produk/jasa, mempersuasi konsumen agar 
mau membeli produk perusahaan, mempersuasi perusahaan untuk 
mengiklankan produk menggunakan jasa mereka. Dengan saluran apa 
artinya alat atau media atau marketing yang digunakan untuk membantu 
proses promosi. Kepada siapa artinya target atau sasaran promosi yaitu 
calon pembeli, konsumen, atau pelanggan. Dan efek yang bagaimana 
artinya hasil yang diharapkan atau hasil yang ingin dicapai perusahaan dari 
kegiatan promosi yaitu peningkatan penjualan dan pencitraan positif untuk 
perusahaan. Dengan menerapkan teori ini akan membantu dalam 
menetapkan strategi promosi yang efektif dan efisien. 
Pengiklan  atau biasa disebut klien merupakan orang yang 
langsung memanfaatkan produk media penyiaran sebagai wahana untuk 
mengiklankan produk mereka, klien / pelanggan/ pengiklan yang 
bekerjasama bertransaksi bisnis tersebut, berkaitan dengan komunikasi 
pemasaran perusahaan, badan, organisasi. Diharapkan pelanggan akan 
menularkan informasi/pesan kondisi dan harapan ini sesuai dengan teori 
two step level dari Harold Laswell. Menurut Harold Laswell Komunikasi 
akan terkait dengan opinion leader dan efek dua arah yang lebih efektif 
tersebar di dalam konteks komunikasi jadi manusia dapat dijadikan agen 
komunikasi (saluran) yang paling baik dan efektif dalam berkomunikasi. 
Televisi sebagai suatu usaha yang bergerak dibidang jasa, tentu 
memerlukan strategi promosi umtuk mengembangkan usahanya, yang 
tentu saja sedikit berbeda dengan strategi promosi perusahaan yang 
menawarkan produk berupa barang. Gronroos (dalam Kotler:1996) 
menegaskan bahwa pemasaran jasa tidak hanya membutuhkan proses 
eksternal, tetapi juga internal dan proses interaktif, yang dapat 
digambarkan pada bagan berikut ini: 
 
 
 
 
 Internal Eksternal 
 
 Interaktif 
Gambar 1.1 Proses Promosi dalam Pemasaran Jasa 
Kegiatan promosi pada dasarnya merupakan usaha dalam bidang 
informasi, himbauan (persuasi/bujukan), dan komunikasi. Ketiga bidang 
ini saling berhubungan, sebab memberi informasi adalah menghimbau dan 
sebaliknya, seorang yang dihimbau juga memberikan informasi. 
Himbauan dan informasi akan menjadi efektif dengan dikomunikasikan 
pada penerima. 
  Michael Ray mendefinisikan promosi sebagai koordinasi dari 
seluruh upaya yang dimulai pihak penjual untuk membangun berbagai 
saluran informasi dan persuasi untuk menjual barang dan jasa atau 
memperkenalkan suatu gagasan. 
Strategi promosi berkaitan dengan masalah-masalah perencanaan, 
pelaksanaan, dan pengendalian komunikasi persuasif dengan pelanggan. 
Strategi promosi ini biasanya untuk menentukan proporsi personal selling, 
iklan dan promosi penjualan. Ada lima strategi pokok dalam strategi 
promosi, yaitu:  
Karyawan Pelanggan/Klien 
Pemegang 
Saham Pemilik 
1. Strategi Pengeluaran Promosi 
Anggaran promosi merupakan bagian dari anggaran pemasaran. 
Namun demikian, tidak ada standar yang pasti mengenai seberapa 
besar pengeluaran untuk promosi yang harus dialokasikan karena 
pengeluaran promosi itu bervariasi tergantung pada produk atau 
situasi pasar.  
2. Strategi Bauran Promosi 
Strategi ini berupaya memberikan distribusi yang optimal dari 
setiap kegiatan promosi. Bauran promosi ditentukan oleh beberapa 
faktor yaitu produk, pasar, dan pelanggan. 
3. Strategi Pemilihan Media 
Tujuan dari strategi ini adalah memilih media yang tepat untuk 
kampanye iklan dalam rangka membuat pelanggan menjadi tahu, 
paham, menentukan sikap, dan menggunakan jasa yang ditawarkan 
perusahaan. Pemilihan setiap media dipengaruhi oleh faktor-faktor 
seperti ciri produk, jenis pesan, pasar sasaran, luas dan jenis 
distribusi, anggaran, strategi iklan pesaing, serta keunggulan dan 
kekurangan media itu sendiri. 
4. Strategi Penjualan 
Yang dimaksud strategi penjualan adalah memindahkan posisi 
pelanggan ke tahap pembelian (pengambilan keputusan) melalui 
penjualan tatap muka. Umumnya tujuan penjualan dinyatakan 
dalam volume penjualan. 
5. Strategi Motivasi Karyawan 
Karyawan adalah unsur terpenting dalam suatu perusahaan. Mulai 
dari tahapan awal promosi, proses pengerjaan hingga tahap 
penjualan karyawanlah yang menjalankan semuanya. Karyawan 
dapat dimotivasi dengan menggunakan penghargaan berbentuk 
finansial yang berwujud kompensasi uang maupun non-finansial 
dalam bentuk program evaluasi kerja atau promosi jabatan. 
Kelima strategi pokok ini biasanya tidak digunakan sepenuhnya 
oleh suatu perusahaan. Perusahaan menyesuaikan dengan kebutuhan dan 
tujuan yang ingin dicapai. Seperti halnya Kompas TV Makassar 
menetapkan dan melaksanakan dua strategi pokok dalam mendukung 
terciptanya strategi promosi yang baik, yaitu strategi bauran promosi dan 
strategi pemilihan media. 
Ada lima elemen strategi bauran promosi yang digunakan oleh 
Kompas TV Makassar dalam menjalankan strategi promosinya, yaitu 
personal selling, advertising, direct marketing, publisity, dan public 
relations.  
 Dengan mengacu pada berbagai pendapat yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka berdasarkan penerapan kerangka teori pada penelitian ini 
dapat disusun sebuah kerangka konseptual sebagai berikut : 
 
 
 
  
 
 
 
   
 
 
 
 
 
  Gambar 1.2 Bagan Kerangka Konseptual 
 
E. Definisi Operasional 
1. Strategi adalah kumpulan taktik dengan maksud mencapai tujuan dan 
sasaran dari Kompas TV Makassar. 
2. Promosi adalah tindakan yang dilakukan oleh Kompas TV Makassar 
dengan jalan memengaruhi konsumen secara langsung ataupun tidak 
langsung untuk menciptakan pertukaran dalam pemasaran atau 
penjualan. 
3. Kompas TV Makassar adalah stasiun televisi lokal pertama yang ada 
di Makassar yang diluncurkan pada tanggal 23 November 2003. 
Kompas TV Makassar 
Strategi Promosi 
Strategi 
Pemilihan Media 
Strategi Bauran 
Promosi 
Minat 
Pengiklan/Klien 
Kompas TV Makassar merupakan jaringan dari Kompas TV Jakarta, 
selalu berupaya memberi informasi dan hiburan yang terbaik untuk 
masyarakat Makassar. 
4. Strategi bauran promosi adalah pemilihan metode atau cara yang akan 
digunakan Kompas TV Makassar dalam promosi berdasarkan faktor 
produk, harga dan pelanggan. 
5. Strategi pemilihan media adalah bagaimana Kompas TV Makassar 
memilih media yang tepat untuk mengiklankan jasanya. 
6. Minat adalah keinginan yang dimiliki klien/pengiklan untuk 
menggunakan jasa Kompas TV Makassar. 
7. Iklan adalah promosi barang, jasa, perusahaan dan ide yang harus 
dibayar oleh sebuah sponsor. 
8. Pengiklan/Klien adalah seseorang individu/kelompok atau organisasi 
atau perusahaan yang menggunakan jasa Kompas TV Makassar dalam 
beriklan. 
 
F. Metode Penelitian 
1. Waktu dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini berlangsung selama dua bulan Februari-April 2014, 
dengan lokasi penelitian di kantor Kompas TV Makassar Jl. AP. 
Pettarani Blok F8 No.13 Pengayoman – Makassar. 
 
 
2. Tipe Penelitian 
Tipe penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif, yaitu tipe 
penelitian yang memberikan gambaran atau penjabaran tentang sesuatu 
objek penelitian berdasarkan karakteristik yang dimiliki, disini peneliti 
akan langsung terjun pada wilayah penelitiannya. Karena itu 
berdasarkan judul penelitian yang telah dipilih, maka penelitian ini 
akan berusaha memberikan gambaran mengenai strategi promosi 
Kompas TV Makassar dalam menarik minat pengiklan di kota 
Makassar. 
3. Teknik Pengumpulan data  
Penelitian kualitatif mengandalkan kecermatan pengumpulan data 
untuk memperoleh hasil penelitian yang valid. 
Adapun  teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah : 
a. Data primer, yaitu diperoleh melalui sumber dimana biasanya dilakukan 
dalam dua cara yakni: 
1. Observasi 
Penulis mengadakan pengamatan langsung terhadap objek 
penelitian. 
2. Indepth Interview (Wawancara Mendalam) 
Penulis melakukan wawancara mendalam secara langsung 
dengan pihak yang dianggap dapat memberikan informasi 
(informan) dan berkompeten sesuai dengan permasalahan 
dalam penelitian. 
b. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh melalui studi pustaka dengan 
membaca literatur, buku-buku bacaan dan tulisan ilmiah yang berkaitan 
dan relevan dengan objek penelitian yang akan diteliti. 
4. Informan 
Untuk lebih mengetahui sejauh mana strategi promosi yang dilakukan 
oleh Kompas TV Makassar, maka penulis menetapkan narasumber 
atau informan yang dianggap memahami permasalahan untuk 
dipaparkan kepada penulis, informan yang ditetapkan adalah sebagai 
berikut: 
1. Sales and marketing manager : 1 orang 
2. Sales asistan   : 1 orang 
3. Asistan eksekutif  : 1 orang 
Total   : 3 orang 
 
5. Teknik Analisis Data  
Data yang akan dianalisis melalui pendekatan deskriptif kualitatif, 
yaitu dengan mengungkapkan data, menguraikan data dan dengan 
mendeskripsikan data yang diperoleh dari penelitian baik data primer 
maupun data sekunder dengan menggunakan bahasa yang mudah 
dimengerti dan dipahami kemudian data yang diperoleh diuraikan serta 
dikembangankan berdasarkan teori yang ada.  
Analisis data yang penulis gunakan adalah Model Miles and 
Huberman, yang mengemukakan bahwa ada empat aktivitas dalam 
analisis data, yaitu data reduction, data display, data collection, dan 
conclusion drawing/verification. 
 
 
 
 
 
 
   
Gambar 1.3 Bagan Analisis Data Model Miles and Huberman 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Strategi 
Istilah strategi berasal dari kata yunani strategeia ( stratos = militer 
; da nag = memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang 
jendral. Konsep ini relevan dengan situasi pada zaman dulu yang sering 
diwarnai dengan perang, dimana jendral dibutuhkan untuk memimpin 
suatu angkatan perang agar dapat selalu memenangkan perang.  
Menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr (1995) (Tjiptono, 
2008:3). Konsep strategi dapat didefinisikan berdasarkan dua perspektif 
yang berbeda, yaitu: 
1. Dari perspektif apa yang suatu organisasi ingin lakuakan (intends to 
do).  
2. Dari perspektif apa yang organisasi akhirnya lakukan (eventually 
does). 
Berdasarkan perspektif yang pertama, strategi dapat di definisikan 
sebagai program yang menguntungkan dalam mencapai tujuan organisasi 
dan mengimplementasikan misinya. Makna yang terkandung dari strategi 
ini adalah bahwa para manajer memainkan peranan yang aktif, sadar dan 
rasional dalam merumuskan strategi organisasi. Dalam lingkungan yang 
turbulen dan selalu mengalami perubahan, pandangan ini lebih banyak 
diterapkan.  
Sedangkan berdasarkan perspektif kedua, strategi didefinisikan 
sebagai pola tanggapan atau respon organisasi terahadap lingkungannya 
sepanjang waktu. 
Pada definisi ini, setiap organisasi pasti memiliki strategi, 
meskipun strategi tersebut tidak pernah dirumuskan secara eksplisit. 
Pandangan ini diterapkan bagi para manajer yang bersifat reaktif, yaitu 
hanya menanggapi dan menyesuaikan diri terhadap lingkungan secara 
pasif manakala dibutuhkan.  
Pernyataan strategi secara eksplisit merupakan kunci keberhasilan 
dalam menghadapi perubahan lingkungan bisnis. Strategi memberikan 
kesatuan arah bagi semua anggota organisasi. Bila konsep strategi tidak 
jelas, maka keputusan yang diambil akan bersifat subjektif atau 
berdasarkan intuisi belaka dan mengabaikan keputusan yang lain. 
Dalam suatu perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu level 
korporasi, level unit bisnis, dan level fungsional (Hayes dan Wheelwright, 
1984 dalam Stoner, Freeman, dan Gilbert, Jr., 1995). 
a. Strategi Level Korporasi  
Strategi level korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang 
mengatur kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau unit 
bisnis lebih dari satu. Dalam mengembangkan sasaran level korporasi, 
setiap perusahaan perlu menentukan salah satu dari beberapa alternatif 
berikut:  
1. Kedudukan dalam pasar  
2.  Inovasi  
3. Produktivitas  
4. Sumber daya fisik dan finansial  
5. Profitabilitas  
6. Prestasi dan pengembangan manajerial  
7. Prestasi dan sikap karyawan  
8. Tanggung jawab sosial 
Contoh strategi yang termasuk dalam kategori ini adalah Matriks 
BCG (Boston Consulting Group) dan Matriks General Electric: 
Gambar 1.4 Matriks BCG (Boston Consulting Group) dan Matriks General 
Electric 
 
 
 
 
 
 
 
b. Strategi Level Unit Bisnis  
Strategi level unit bisnis lebih diarahkan pada pengelolaan kegiatan 
dan operasi suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya, strategi level unit bisnis 
berupaya menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan oleh suatu 
bisnis terhadap pasarnya dan bagaimana melaksanakan pendekatan 
tersebut dengan memanfaatkan sumber daya yang ada dan dalam kondisi 
pasar tertentu. Salah satu contoh strategi level unit bisnis adalah model 
yang dikemukakan oleh Porter (1980) dalam Fandi Tjiptono (2008:5), di 
mana ada tiga strategi generik yang dapat dipilih, yaitu diferensiasi, fokus, 
dan cost leadearship.  
c. Strategi Level Fungsional  
Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka 
fungsi-fungsi manajemen (secara tradisional terdiri dari riset dan 
pengembangan, keuangan, produksi dan operasi pemasaran, 
personalia/sumberdaya manusia) yang dapat mendukung strategi level unit 
bisnis. Sebagai contoh, bila strategi level unit bisnis menghendaki agar 
diadakan pengembangan produk baru, maka departemen riset dan 
pemgembangan berupaya menyusun rencana mengenai cara 
mengembangkan produk baru tersebut.  
Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki jangka 
waktu yang lebih pendek daripada strategi organisasi. Tujuan 
pengembangan strategi fungsional adalah untuk mengkomunikasikan 
tujuan jangka pendek, menentukan tindakan-tindakan yang dibutuhkan 
untuk mencapai tujuan tersebut. Strategi fungsional perlu dikoordinasikan 
satu sama lain untuk menghindari terjadinya konflik kepentingan dalam 
organisasi.  
Beberapa bentuk strategi yang biasanya ada dan berlaku di dalam 
suatu sistem organisasi atau institusi perusahaan : 
1.Strategi perusahaan : sifatnya jangka panjang, tujuannya untuk mencapai 
tujuan umum perusahaan itu sendiri. 
2.Strategi operasionalisasi : cakupannya hingga pada strategi sistem 
manufaktur produk perusahaan saja. 
3.Strategi pasar : melibatkan marketing mix dan pilihan target eksploitasi 
kompetitif, seperti reposisi produk pada pasar. 
4.Strategi produk : menggambarkan panduan keputusan tentang 
pengembangan program bagi produk itu sendiri. 
5.Strategi harga : menggambarkan harga dan struktur nilai harga dari 
produk itu seperti potongan harga . 
6.Strategi distribusi : menggambarkan strategi rute aliran produk dan 
sebaran penjualan yang ada. 
7.Strategi komunikasi pemasaran : menggambarkan pesan yang akan 
berbagi dengan target pelanggan ( audiens) khusus melalui komunikasi 
pemasaran optimum. 
8.Strategi iklan : menggambarkan pesan yang akan dibagi ke masyarakat 
(khalayak) melalui media yang optimum. 
9.Strategi Promosi : meliputi perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian 
komunikasi persuasif dengan konsumen. 
Strategi adalah perangkat yang bertujuan untuk membangun dan 
memberikan proposisi nilai yang konsisten dan membangun citra yang 
berbeda kepada pasar sasaran. Bruce Henderson (Kotler, 2004 : 191) 
pendiri Boston Consuling Group memperingatkan : 
“jika suatu bisnis tidak mempunyai keunggulan yang khas 
dibandingkan dengan rival-rivalnya, ia tidak memiliki alasan untuk tetap 
berdiri”  
 
Jika perusahaan memiliki strategi yang sama dengan yang dimiliki 
oleh para pesaingnya, berarti perusahaan tidak memiliki strategi apa pun. 
Jika strategi suatu perusahaan berbeda dari yang lain, namun mudah ditiru, 
berarti perusahaan memiliki strategi yang lemah. Jika strategi berbeda 
secara unik dan sulit untuk ditiru, berarti perusahaan memiliki strategi 
yang kuat dan dapat bertahan lama.  
Satu di antara aturan-aturan yang terbaik dalam pengembangan 
suatu strategi adalah berjuang untuk mengetahui apa yang disukai oleh 
sasaran pelanggan kita dan memperbanyak lagi hal-hal yang disukai itu. 
Ini artinya perusahaan harus menyempatkan diri menghabiskan waktu 
mereka dipasar dan melihat apa sebenarnya yang terjadi di sana. Seperti 
apa yang dikatakan oleh Al Ries dan Jack Trout (Kotler, 2004: 193), 
 
 “Strategi seharusnya berkembang dari kubangan lumpur di pasar, 
dan bukannya dari lingkungan bersih ber-antiseptik di dalam sebuah 
menara warna gading”. 
 
Setelah melihat salah satu aturan yang baik dalam strategi lalu apa 
yang dimaksud dengan stategi yang buruk itu, Kotler (2004) di sebutkan 
bahwa :  
 Strategi usang. Sears dan GM, contohnya, cenderung untuk bereaksi 
terhadap keadaan pasar pada masa-masa yang lalu. Menurut Charles 
F. Kattering“Anda tidak akan mendapatkan hari esok yang lebih baik 
jika anda hanya memikirkan hari kemarin sepanjang waktu”.  
 
Yang dilakukan oleh kebanyakan perusahaan adalah strategi yang 
lama “digodok kembali”. Dee Hock berkata : 
“Masalahnya tidak pernah terletak pada bagaimana permikiran 
inovatif baru ke dalam akal kita, namun bagaimana mengeluarkan 
pemikiran yang lama”. 
 
 Aliran proteksionis. Perusahaan-perusahaan baja di Amerika 
kekurangan strategi karena mereka menghabiskan waktu mereka 
mengurus perlindungan bagi industrinya. Menekan masalah proteksi 
ini adalah jalan yang paling jitu untuk kehilangan bisnis.  
 Adu tembok dalam pemasaran. Perang harga dan penghancuran 
bersama mengindikasikan ketiadaan strategi. 
 Terlalu berfokus pada masalah-masalah. Peter Drucker memberi 
peringatan pada perusahaan untuk tidak “memberi makan pada 
masalah-masalah sementara merasa lapar akan peluang-peluang”.  
 Tidak adanya tujuan yang jelas. Perusahaan sering lalai 
mmenyebutkan atau memberi urutan prioritas pada tujuan-tujuan. 
Menurut Viri Mullins, presiden dari Armstong’s Lock & Supply “Jika 
anda tidak tahu kemana anda akan pergi , akan sulit untuk sampai 
kesana”. 
 
 Bergantung pada akusisi. Perusahaan-perusahaan yang membuat 
rencana pertumbuhannya mengaku sisi perusahaan-perusahaan lain 
ketimbang inovasi patut dicurigai. Separuh dari mengaku sisi 
perusahaan oleh perusahaan lain akan terpisah lagi di masa datang.  
 Strategi setengah jalan. Apa yang akan terjadi pada perusahaan-
perusahaan yang memliki strategi setengah jalan? Digilas perusahaan 
lain yang sedang melaju.  
 Percaya bahwa jika tidak rusak, tidk usah diperbaiki. Ini adalah 
satu di antara aturan manajemen yang terburuk. Wayne Colloway, 
CEO PepsiCo mengemukakan :“Di perekonomian zaman sekarang, 
jika tidak rusak, anda sebaiknya merusak sendiri, karena toh ia akan 
rusak juga adalam waktu dekat”  
Fakta yang menyedihkan adalah banyak sekali perusahaan yang 
kaya akan taktik, namun miskin strategi. SunTzu pada abad keempat 
sebelum masehi (Kotler, 1994: 195) berkata :“Semua orang dapat melihat 
taktik-taktik yang pada akhirnya dapat saya taklukkkan, namun tidak ada 
seorang pun yag dapat melihat strategi di mana kemenangan muncul 
secara perlahan”. 
Istilah strategi dalam kegiatan perekrutan maupun promosi adalah 
suatu seni atau ilmu untuk memengaruhi orang lain sedemikian rupa 
sehingga tujuan-tujuan yang ditetapkan dapat dicapai secara efektif dan 
efisien. Strategi dapat dipahami sebagai suatu rencana yang cermat tentang 
cara-cara pendayagunaan sumber daya yang ada untuk meningkatkan 
efektivitas dalam mencapai sasaran tertentu.  
 
 
 
B. Promosi 
Promosi merupakan kegiatan terpenting, yang berperan aktif dalam 
memperkenalkan, memberitahukan dan mengingatkan kembali manfaat 
suatu produk agar mendorong konsumen unluk membeli produk yang 
dipromosikan tersebut. Untuk mengadakan promosi, setiap perusahaan 
harus dapat menentukan dengan tepat alat promosi manakah yang 
dipergunakan agar dapat mencapai keberhasilan dalam penjualan. 
Menurut Basu Swastha DM dan Irawan dalam Angipora (1999), 
promosi merupakan insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian 
atau penjualan dari suatu prodak atau jasa. 
Menurut Stanson dalam Angipora (1999), promosi adalah 
kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, 
penjualan personal dan alat promosi yang lain, yang semuanya 
direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 
Menurut Lamb, Hair, Mc-Daniel (2001), promosi adalah 
komunikasi dari para penjual yang menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan para calon pembeli suatu produk dalam rangka 
memengaruhi pendapat mereka atau memperoleh suatu respon. 
Defenisi promosi menurut Kotler dan Amstrong (1997) adalah 
berbagai kegiatan yang dilakukan oleh produsen untuk 
mengkomunikasikan manfaat dari produknya, membujuk dan 
mengingatkan para konsumen sasaran agar membeli produk tersebut. 
Promosi juga merupakan penentu keberhasilan suatu strategi pemasaran, 
selain produk, harga, dan distribusi. Betapapun berkualitasnya suatu 
produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin 
bahwa produk tersebut akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak 
akan pernah membelinya. 
Promosi menunjuk pada berbagai aktivitas yang dilakukan 
perusahaan untuk mengkomunikasikan kebaikan produknya dan 
membujuk para pelanggan dan konsumen sasaran untuk membeli produk 
tersebut. Sehingga dapat disimpulkan mengenai promosi yaitu dasar 
kegiatan promosi adalah komunikasi perusahaan dengan konsumen untuk 
mendorong terciptanya penjualan. 
Kegiatan promosi dewasa ini dirasakan semakin penting dan 
dibutuhkan. Hal ini terjadi karena adanya jarak antara produsen dan 
konsumen yang bertambah jauh dan jumlah pelanggan potensial yang 
bertambah banyak serta adanya perantara. Dengan adanya perantara ini 
maka perusahaan tidak lagi untuk berkomunikasi dengan konsumen. 
 Menurut Tjiptono (2001 : 221) ada tiga tujuan utama dari promosi, 
yaitu: 
1. Menginformasikan (informing), meliputi: 
 Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk  
 Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan 
 Membangun citra perusahaan 
2. Memengaruhi/membujuk (persuading) 
 Membentuk pilihan merek 
 Mengubah persepsi pelanggan 
 Mendorong konsumen untuk menggunakan jasa perusahaan saat 
itu juga 
3. Mengingatkan (reminding) 
 Menjaga agar ingatan pertama konsumen jatuh pada jasa yang 
disediakan oleh perusahaan 
Sedangkan fungsi promosi menurut Basu Swastha (2000 : 245-
246) adalah sebagai berikut: 
1. Memberikan informasi 
Promosi dapat menambah nilai suatu barang dengan memberikan 
informasi kepada konsumen. Promosi dapat memberikan informasi baik 
tentang barangnya, harganya, ataupun informasi lain yang mempunyai 
kegunaan kepada konsumen. Nilai yang diciptakan oleh promosi 
tersebut dinamakan faedah informasi. Tanpa adanya informasi seperti 
itu orang segan atau tidak akan mengetahui banyak tentang suatu 
barang. Dengan demikian promosi merupakan suatu alat bagi penjual 
dan pembali untuk memberitahu kepada pihak lain tentang kebutuhan 
dan keinginan mereka, sehingga kebutuhan dan keinginan tersebut 
dapat dipengaruhi dengan mengadakan pertukaran yang memuaskan. 
2. Membujuk dan memengaruhi 
Promosi selain bersifat memberitahukan juga bersifat untuk membujuk 
terutama kepada pembeli-pembeli potensial, dengan mengatakan bahwa 
suatu produk adalah lebih baik daripada produk yang lainnya.  
2. Menciptakan kesan (image)  
Promosi dapat memberikan kesan tersendiri bagi calon konsumen untuk 
produk yang diiklankan, sehingga pemasar menciptakan promosi 
sebaik-baiknya misalnya untuk promosi advertising dengan 
menggunakan warna, ilustrasi, bentuk dan lay out yang menarik. 
3. Promosi merupakan suatu alat mencapai tujuan 
Promosi dapat digunakan untuk mencapai tujuan, yaitu untuk 
menciptakan pertukaran yang efisien melalui komunikasi, sehingga 
keinginan mereka dapat terpenuhi dengan cara yang efisien dan efektif. 
Dalam hal ini komunikasi dapat menunjukan cara-cara untuk 
mengadakan pertukaran yang saling memuaskan.  
Secara singkat, promosi berkaitan dengan upaya untuk 
mengarahkan seseorang agar dapat mengenal produk perusahaan, lalu 
memahaminya, berubah sikap, menyukai, yakin, kemudian akhirnya 
mengonsumsi dan selalu ingat akan produk tersebut. 
C. Strategi Promosi 
Strategi promosi menurut Moekijat (2000 : 443) adalah kegiatan 
perusahaan untuk mendorong penjualan dengan mengarahkan komunikasi-
komunikasi yang meyakinkan kepada para pembeli. 
Sedangkan menurut Lamb, Hair, McDaniel (2001 : 146), strategi 
promosi adalah rencana untuk penggunaan yang optimal dari elemen-
elemen promosi : periklanan, hubungan masyarakat, penjualan pribadi dan 
promosi penjualan”. 
Dari defenisi diatas dapat dilihat bahwa strategi promosi 
merupakan kegiatan yang direncanakan dengan maksud membujuk, 
merangsang konsumen agar mau membeli produk perusahaan sehingga 
tujuan untuk meningkatkan penjualan diharapkan dapat tercapai. 
Strategi promosi berkaitan dengan masalah-masalah perencanaan, 
pelaksanaan, dan pengendalian komunikasi persuasif dengan konsumen. 
Adapun langkah-langkah dalam penyusunan strategi promosi adalah 
sebagai berikut: 
1. Penentuan Misi dan Tujuan 
Penentuan misi dan tujuan merupakan tanggung jawab manajer puncak, 
penentuan ini dipengaruhi oleh nilai-nilai yang dibawa manajer. Nilai-
nilai ini bisa mencakup masalah sosial dan etika atau masalah umum 
seperti ragam jasa yang ditawarkan serta cara pengoperasian 
perusahaan. 
 
2. Analisis Internal Perusahaan  
Tujuan proses analisis internal ini adalah untuk mengidentifikasi 
kekuatan dan kelemahan strategi yang penting untuk menjadi dasar 
penentuan strategi promosi perusahaan. 
3. Analisis Lingkungan Eksternal 
Analisis ini untuk mengidentifikasi cara-cara dalam perubahan 
lingkungan ekonomi, teknologi, sosial budaya, dan politik yang secara 
tidak langsung dapat memengaruhi perusahaan. Disamping itu, yang 
lebih penting adalah mengidentifikasi pasar dan pesaing perusahaan. 
4. Identifikasi Kesempatan dan Ancaman Strategi 
Melihat kesempatan dan ancaman apa yang ada dapat menjadi faktor 
penentu strategi promosi yang akan diambil oleh perusahaan. 
5. Pembuatan Keputusan dan Pelaksanaan Strategi 
Dengan ditetapkannya keputusan strategi, maka perusahaan memiliki 
kejelasan dalam menentukan langkah-langkah yang akan dilaksanakan. 
6. Evaluasi  
Proses ini sering disebut sebagai strategic control. Setelah strategi 
dijalankan, manajer senantiasa memonitorik secara periodik untuk 
melihat apakah strategi promosi yang dijalankan mencapai tujuannya 
atau tidak. 
Berdasarkan beberapa konsep dasar strategi dan promosi, dapat 
dijelaskan bahwa strategi promosi adalah program yang direncanakan 
secara fundamental dalam melaksanakan promosi agar mampu 
memengaruhi pengetahuan, sikap, dan perilaku konsumen sehingga dapat 
mencapai tujuan promosi. 
Dalam strategi promosi ada dua strategi pokok yang menjadi kunci 
terlaksananya promosi dengan baik dan tercapainya tujuan promosi 
tersebut, yaitu bauran promosi dan pemilihan media. 
a. Strategi Bauran Promosi 
Menurut Kotler dan Gary A. dalam Alexander Sindoro (2000). 
Bauran promosi adalah ramuan khusus dari iklan pribadi, promosi 
penjualan dan hubungan masyarakat yang dipergunakan 
perusahaan untuk mencapai tujuan iklan dan pemasarannya. 
Menurut Basu Swastha dalam Marius P. Angipora (1999), bauran 
promosi adalah kombinasi Strategi yang paling baik dari variabel-
variabel periklanan, personal selling dan alat promosi lainnya, yang 
kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program 
penjualan. 
Dalam melakukan promosi agar dapat efektif perlu adanya bauran 
promosi, yaitu kombinasi yang optimal bagi berbagai jenis 
kegiatan atau pemilihan jenis kegiatan promosi yang paling efektif 
dalam meningkatkan penjualan. Bauran promosi terdiri dari: 
1. Advertising  
Pengertian periklanan menurut Lamb, Hair, McDaniel (2001 : 
147) adalah komunikasi bukan pribadi, satu arah mengenai 
sebuah produk atau organisasi yang dibayar oleh seorang 
pemasar.  
Suatu iklan harus memiliki sifat-sifat sebagai berikut: 
 Public presentation. Iklan memungkinkan setiap orang 
menerima pesan yang sama tentang produk yang diiklankan. 
 Pervasiveness. Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang 
untuk memantapkan penerimaan informasi. 
 Amplified expressiveness. Iklan mampu mendramatisasi 
perusahaan dan produknya melalui gambar dan suara untuk 
menggugah dan memengaruhi perasaan khalayak. 
 Impersonality. Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk 
memperhatikan dan menanggapinya, karena merupakan 
komunikasi yang monolog (satu arah). 
Peranan periklanan adalah untuk membangun kesadaran 
(awareness) terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan, untuk 
menambah pengetahuan konsumen tentang jasa yang 
ditawarkan, dan untuk membujuk calon konsumen. Tujuan 
iklan yaitu: 
 Iklan yang bersifat memberi Informasi 
 Iklan membujuk 
 Iklan pengingat 
 Iklan pemantapan 
 
2. Personal Selling 
Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) 
antara penjual dan calon konsumen untuk memperkenalkan 
produk dan membentuk pemahaman sehingga konsumen 
menggunakan produknya. 
Penjualan personal (wiraniaga) mempunyai peranan yang 
penting dalam pemasaran jasa, karena : 
1.      Interaksi secara personal antar penyedia jasa dan konsumen 
sangat penting. 
2.      Jasa tersebut disediakan oleh orang bukan oleh mesin. 
3.      Orang merupakan bagian dari produk jasa. 
Adapun sifat – sifat penjualan personal adalah : 
 Personal confrontation,  yaitu adanya hubungan yang 
hidup, langsung dan interaktif antara dua orang atau lebih. 
 Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan 
berkembangnya segala macam hubungan, mulai dari 
sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu hubungan 
yang lebih akrab. 
 Response, yaitu situasi yang seolah – olah mengharuskan 
pelanggan untuk mendengar, memperhatikan dan 
menanggapi. 
 
3. Publisity 
Menurut Lamb, Hair, McDaniel (2001 : 149), publisitas adalah 
informasi publik mengenai sebuah perusahaan, barang atau jasa 
yang tampil di media massa sebagai suatu jenis baru. 
Publisitas merupakan pemanfaatan nilai – nilai berita yang 
terkandung dalam suatu produk untuk membentuk citra produk 
yang bersangkutan. Dibandingkan dengan iklan, publisitas 
mempunyai kredibilitas yang lebih baik, karena pembenaran 
(baik langsung maupun tidak langsung) dilakukan oleh pihak 
lain selain pemilik iklan. Di samping itu karena publisitas 
dimasukkan dalam berita atau artikel surat kabar, tabloid, 
majalah, radio dan televisi maka khalayak tidak 
memandangnya sebagai komunikasi promosi. 
Publisitas dapat memberi informasi lebih banyak dan lebih 
terperinci daripada iklan. Namun demikian karena tidak ada 
hubungan perjanjian antara pihak yang diuntungkan dan pihak 
penyaji, maka pihak yang diuntungkan tidak dapat mengatur 
kapan publisitas itu akan disajikan atau bagaimana publisitas 
tersebut disajikan. Oleh karena itu, kini publisitas biasanya 
merupakan bagian dari departemen humas perusahaan. 
4. Sales Promotion 
Lupiyoadi (2001 : 109) menyatakan bahwa promosi penjualan 
adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk meningkatkan 
arus barang atau jasa dari produsen sampai pada penjualan 
akhirnya. Point of sales promotion terdiri dari brosur, 
information sheets, dan lain-lain. 
Promosi penjualan bertujuan untuk merangsang tanggapan 
pembeli yang cepat (quick buying response) yang antara lain 
adalah perlombaan, pemberian hadiah, kombinasi penawaran, 
kupon, dan potongan harga untuk konsumen. 
5. Direct Marketing 
Direct marketing adalah komunikasi promosi yang bersifat 
interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan 
untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di 
sembarang lokasi. Dalam direct marketing, komunikasi 
promosi ditujukan langsung kepada konsumen individual 
dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut langsung ditanggapi 
konsumen. 
Terdapat tujuh area dari direct marketing, yaitu : 
1.      Direct mail 
2.      Mail order 
3.      Direct response 
4.      Direct selling 
5.      Telemarketing 
6.      Digital marketing 
7.      Internet  
6. Public Relations 
Public relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari 
suatu perusahaan untuk memengaruhi persepsi, opini, 
keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan 
tersebut. Yang dimaksud dengan kelompok-kelompok itu 
adalah mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan 
dapat memengaruhi kemampuan perusahaannya dalam 
mencapai tujuannya. Kelompok-kelompok tersebut bisa terdiri 
atas karyawan dan keluarganya, pemegang saham, konsumen, 
khalayak, pemerintah, serta media massa. 
Beberapa tugas penting public relations, yaitu: 
 Membangun citra (image) 
 Mendukung aktivitas komunikasi lainnya 
 Mengatasi masalah dan isu yang ada 
 Memperkuat positioning perusahaan 
 Memengaruhi publik 
b. Strategi Pemilihan Media 
Tujuan dari strategi pemilihan media adalah memilih media yang 
tepat untuk kampanye iklan dalam rangka membuat pelanggan 
menjadi tahu, paham, menentukan sikap, dan membeli produk 
yang dihasilkan perusahaan. Adapun yang dimaksud dengan media 
adalah saluran penyampaian pesan komersial kepada khalayak 
sasaran. 
Media tersebut dapat berupa surat kabar, majalah, radio, media luar 
ruang, iklan transit, dan internet. Pemilihan setiap media 
dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti ciri produk, jenis pesan, 
pasar sasaran, anggaran, strategi iklan pesaing, serta keunggulan 
dan kekurangan media itu sendiri. Selain itu, pemilihan media juga 
tergantung pada tujuan pengiklanan. 
Pemilihan media memerlukan dua keputusan, yaitu media apa yang 
akan digunakan dan sarana media apa yang akan dipakai. Berikut 
dua metode yang dapat digunakan dalam pemilihan media: 
1. Cost-Per-Thousands Contact Comparison 
Dalam metode ini, pemilihan media dilakukan berdasarkan 
jumlah kontak yang terjadi tanpa memperhatikan kualitas 
kontaknya. Metode ini sangat populer karena sederhana dan 
mudah diterapkan. Meskipun demikian, penggunaan metode ini 
bisa menyesatkan jika pengiklan memandang kontak sama 
dengan eksposur. Eksposur adalah peluang individu 
menangkap pesan iklan dari media tertentu. Oleh karena itu, 
kuantitas dan kualitas eksposur sama-sama penting bagi 
pengiklan, yang keduanya diukur melalui: 
a. Jangkauan. Jumlah individu yang menerima eksposur 
dari media tertentu minimal sekali dalam periode waktu 
tertentu. 
b. Kekerapan. Berapa kali individu menerima tayangan 
atau pesan selama periode waktu tertentu. 
c. Dampak. Nilai kualitatif tayangan pada media tertentu. 
2. Matching of Audience and Media Charateristics 
Metode memilih media ini dilakukan dengan menentukan 
target khalayak lalu membandingkan karakteristiknya dengan 
karakteristik berbagai media. Prosedurnya adalah sebagai 
berikut: 
a. Mengumpulkan data-data rinci tentang klien. 
b. Mempelajari cakupan (coverage) suatu media. 
c. Membandingkan kedua informasi di atas. Hasilnya baru 
merupakan pemilihan media pendahuluan karena hanya 
didasari aspek cakupan. 
d. Mengkaji pemilihan media pendahuluan itu dari aspek 
lainnya seperti aspek kebiasaan, target khalayak 
terhadap media, jenis produk, bentuk pesan, dan biaya 
penggunaan media. 
e. Anggaran iklan dialokasikan ke media-media yang 
dipilih, termasuk sarana media masing-masing. 
Secara umum, media-media yang tersedia dapat dikelompokkan 
menjadi media cetak, media elektronik, media lini atas, dan media lini 
bawah.  
1. Media Cetak. Merupakan media yang statis dan mengutamakan pesan-
pesan dengan sejumlah kata, gambar, atau foto baik dalam tata warna 
maupun hitam putih. Bentuk-bentuk iklan dalam media cetak biasanya 
berupa iklan baris, iklan display, suplemen, pariwara, dan iklan 
layanan masyarakat. 
Jenis-jenis media cetak terdiri atas: 
 Surat kabar 
 Majalah 
 Tabloid, selebaran, dan lain-lain. 
2. Media elektronik. Media dengan teknologi elektronik dan hanya bisa 
digunakan bila ada jasa transmisi siaran. Bentuk-bentuk iklan dalam 
media elektronik biasanya berupa sponsorship, iklan partisipasi, 
pengumuman acara/film, iklan layanan masyarakat, jingle, sandiwara, 
dan lain-lain. 
Jenis-jenis media elektronik terdiri atas: 
 Televisi 
 Radio 
3. Media lini atas. Media iklan (biasanya berukuran besar) yang dipasang 
di tempat-tempat terbuka seperti di pinggir jalan, di pusat keramaian, 
atau tempat-tempat khusus lainnya.  
Jenis-jenis media lini atas terdiri atas: 
 Billboard 
 Baliho 
 Spanduk 
 Umbul-umbul, dan lain-lain 
4. Media lini bawah. Media-media minor yang digunakan untuk 
mengiklankan produk. Umumnya ada lima macam media yang 
digunakan dalam media lini bawah yaitu: 
 Pameran 
 Direct mail 
 Point of purchase 
 Merchandising schemes 
 Kalender  
Seiring perkembangan zaman, internet hadir ditengah masyarakat 
memberi pilihan media baru yang disebut media online. Media online 
menjadi sarana promosi yang baru dan dinilai cukup efektif. Media online 
dipandang mampu memenuhi tujuan dari promosi itu sendiri. 
Dalam pengambilan keputusan pemilihan media, terdapat tahapan 
akhir yang disebut kriteria evaluasi yang bertujuan utnuk menilai 
objektivitas pengambil keputusan media, kriteria-kriteria tersebut adalah: 
1. Throughness, yaitu apakah pembuat keputusan benar-benar 
mempertimbangkan segala aspek dalam proses pemilihan media. 
2. Progressiveness, yakni apakah media yang dipilih itu dampaknya 
maksimal. 
3. Measure-mindedness, yakni apakah pengambil keputusan 
mempertimbangkan berbagai aspek dari eksposur, seperti frekuensi, 
kualitas khalayak, jangkauan, dan sebagainya. 
4. Practicality, yakni apakah pemilihan media benar-benar berdasarkan 
fakta, bukan atas dasar emosional. 
 
BAB III 
GAMBARAN UMUM 
 
A. Kompas TV Makassar 
Kompas TV Makassar adalah stasiun televisi lokal pertama yang 
berada di Kota Makassar, Sulawesi Selatan, Indonesia. Resmi didirikan 
pada tanggal 23 November 2003 dengan nama Makassar TV yang 
kemudian sekarang berubah menjadi Kompas TV Makassar, dibawah 
naungan perusahaan PT. Lintas Visual Cemerlang. Stasiun televisi ini 
merupakan jaringan dari Kompas TV di Jakarta. Kompas TV Makassar 
menggebrak dominasi televisi swasta dengan slogan, Kompas TV 
Makassar, Inspirasi Makassar, Inspirasi Indonesia. 
Secara kontinyu sejak tahun 2004, Kompas TV Makassar 
mengudara sejak pukul 07.00 Wita hingga pukul 22.00 Wita. Secara 
geografis, jangkauan siaran Kompas TV Makassar kini mencakup 11 
wilayah yakni Kota Makassar, Kabupaten Pangkep, Kabupaten Maros, 
Kabupaten Gowa, Kabupaten Barru, Kabupaten Takalar, Kabupaten 
Sinjai, Kabupaten Bantaeng, Kabupaten Bulukumba, Kabupaten 
Jeneponto, dan Kabupaten Selayar. 
Dengan presentase 30:70 dari 20 jam siaran, Kompas TV Makassar 
menghadirkan program lokal selama 4jam dan program relay selama 16 
jam. Kompas TV Makassar menghadirkan tayangan yang bersifat 
informatif, edukatif, menghibur serta berisi pesan yang bernilai sosial dan 
budaya. 
 
B. Program Acara Kompas TV Makassar  
1. News dan Talkshow 
 Kompas Sulsel Pagi 
Program buletin berita yang menyajikan informasi terhangat, 
tegas, terarah, dan menumbuhkan harapan. Kompas Sulsel juga 
menghadirkan informasi inspiratif bagi pemirsa. 
-Format: Live Studio 
-Durasi: 30menit 
-Segmentasi: 3 segmen 2 comm break 
-Waktu: Senin-Minggu 
-Pukul: 05.30-06.00 Wita 
 Kompas Sulsel Sore 
Program buletin berita di sore hari yang menghadirkan 
informasi terkini, pilihan dari wilayah Sulawesi dan Indonesia 
Timur. Informasi yang hadir tegas, terarah, dan menumbuhkan 
harapan. 
-Format: Live Studio 
-Durasi: 60menit 
-Segmentasi: 5segmen 4 comm break 
-Waktu: Senin-Jumat 
-Pukul: 16.30-17.30 Wita 
 Police Line 
Program berita hukum dan kriminal yang terjadi di wilayah 
Indonesia Timur yang dihadirkan dalam perspektif Kompas 
TV. 
-Format: Live Studio 
-Durasi: 30menit 
-Waktu:Senin-Jumat 
-Pukul:16.00-16.30 Wita 
 I Love Makassar 
Program variety talkshow yang dikemas ringan, menayangkan 
informasi pilihan. Live interaktif dengan pemirsa, advertorial, 
dan lain-lain. Content program meliputi news update, public 
corner, music, feature, city event, advetorial, movie, dan 
ceremonial. 
-Format: Live Studio atau Outdoor 
-Durasi: 1jam 30menit 
-Segmentasi: 6 segmen 5 comm break 
-Waktu: Senin-Jumat 
-Pukul: 11.00-12.30 Wita 
 1001 Makassar 
Program TV directory yang mengeksplorasi dunia culinary, 
hospitality, tourism, dan berbagai service industry di Sulawesi 
Selatan. Ditayangkan setiap hari Sabtu pukul. 08.00-08.30 
Wita. 
2. TV Magazine 
 Makassar Sport 
Program sportainment olahraga yang menampilkan highlight 
pertandingan, event sport dalam berbagai cabang olahraga, 
profil atlit, dan sisi lain seputar dunia olahraga di Sulawesi 
Selatan. 
-Segmentasi:  
1. Segmen I hot sport news termasuk update tentang klub 
kebanggaan Sulawesi Selatan yaitu PSM Makassar. 
2. Segmen II sport news berbagai cabang olahraga. 
3. Segmen III sisi lain olahraga seperti profil atlit, komunitas 
pecinta olahraga, dan lain-lain. 
-Waktu: Minggu 
-Pukul: 09.00-09.30 Wita 
 Gayana 
Program TV magazine yang menghadirkan informasi hiburan, 
gaya hidup, youth, art & culture.  
-Format: Taping outdoor 
-Segmentasi: 3 segmen 2 comm break 
-Waktu: Sabtu 
-Pukul: 08.30-09.00 Wita 
-Target market: Young, male, female 
3. Features 
 Jappa-jappa 
Program travelling ke lokasi di Sulawesi Selatan dan 
sekitarnya. Mengangkat keindahan alam, kearifan lokal dan 
budaya, kuliner, serta sisi lain dari sebuah tempat yang menarik 
perhatian. Program yang tepat untuk mempromosikan objek 
wisata dan berbagai produk consumer good.  
-Format: Tapping outdoor 
-Segmentasi: 3 segmen 2 comm break 
-Waktu: Sabtu 
-Pukul: 09.00-09.30 Wita 
-Target market: Keluarga, male, female, dan penggemar 
travelling 
 Makassar Dalam Cerita 
Program dokumenter tentang sejarah, sosial, serta isu hangat 
sekitar lingkungan masyarakat dari semua sudut kota. Tema 
yang berisi dan sarat pengetahuan yang disajikan dengan gaya 
bahasa yang ringan, visual yang apik, serta sudut pandang 
berbeda tentang kota para daeng. 
-Format: Tapping dokumenter 
-Segmentasi: 3 segmen 2 comm break 
-Waktu: Minggu 
-Pukul: 08.00-08.30 Wita 
4. Religi  
 Embun Qalbu 
Program religi dengan format talkshow dengan menghadirkan 
Ulama/Ustad sebagai pembicara yang akan memberikan si’ar 
dan dakwah islam kepada masyarakat.  
-Format: Tapping studio 
-Segmentasi: 3 segmen 2 comm break 
-Waktu: Senin-Minggu 
-Pukul: 05.00-05.30 Wita 
 
C. Program Relay Kompas TV 
 Kompas Pagi 
 Sapa Pagi 
 Showcase 
 Kompas Siang 
 Wild Tales 
 Jalan Sesama 
 Science is Fun 
 Kompas 100 
 Ensiklopedia Anak Nusantara 
 Kompas Petang 
 Versus 
 Kelakar 
 Teroka 
 Mata Hati 
 Kompas Malam 
 Kompas Kita 
 Ala Ryan 
 Mitos 
 Kata Kita 
 Berbagi Sukses 
 Comic Action 
 Coffee Story 
 Berkas Kompas 
 Human Planet 
 Jalan Keluar 
 Api Kecil 
 Pelangi Indonesia 
 Fanatik 
 Hidden Paradise 
 Hidden Cities 
 Agung Podomoro Group 
 Resep Rahasia 
 
 
D. Logo Kompas TV Makassar 
  
Logo Makassar TV 2003-2007 
  
Logo Makassar TV 2007-2014 
  
Logo Makassar TV untuk jaringan Kompas TV 2011-2014 
  
Logo Kompas TV Makassar 1 Februari 2014-Sekarang 
 
E. Struktur Divisi Kompas TV Makassar 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  Gambar 1.5 Struktur Divisi Kompas TV Makassar 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Hasil Penelitian 
Hasil penelitian pada Kompas TV Makassar mengenai strategi 
promosi dalam menarik minat pengiklan dengan mewawancarai beberapa 
informan yang dilakukan selama kurang lebih dua bulan mendapatkan 
hasil bahwa divisi marketing Kompas TV Makassar menyusun sebuah 
strategi promosi mengacu pada dua strategi pokok yaitu strategi bauran 
promosi yang terdiri atas advertising, personal selling, direct marketing, 
publisity, dan public relations, serta strategi pemilihan media.  
Hal yang mendasari pemilihan dari lima elemen bauran promosi 
dan pemilihan media yang digunakan adalah efektivitasnya, seperti yang 
dikemukakan oleh Nila Fitria (sales & marketing manager) bahwa: 
“terkait strategi apa yang akan kita gunakan dalam promosi 
didasarkan seberapa besar efektivitas dari masing-masing strategi terhadap 
minat klien untuk beriklan.” 
Berikut penjelasan dari lima elemen strategi bauran promosi yang 
dilakukan Kompas TV Makassar: 
1. Advertising 
Periklanan menjadi bagian promosi yang paling penting dalam 
menawarkan produk barang atau jasa, Fitriadi (sales assistant) 
menjelaskan bahwa: 
“iklan merupakan elemen penting dari bauran promosi, baik itu 
melalui media cetak, elektronik atau online tergantung 
kebutuhan perusahaan. Kompas TV Makassar menggunakan 
iklan untuk memberi informasi kepada masyarakat tentang jasa 
yang kami tawarkan.” 
 
2. Publisity  
Salah satu cara dalam publisitas yang dilakukan Kompas TV 
Makassar adalah menjadi media partner, lebih lanjut Fitriadi 
(sales assistant) menjelaskan: 
“.......dengan menjadi media partner suatu event, kami bisa 
merebut perhatian masyarakat apalagi jika eventnya berjalan 
sukses. Kami bisa mendapat nilai tambah tersendiri baik dari 
masyarakat maupun pihak penyelenggara event sehingga 
mereka semakin percaya untuk menggunakan jas kami dalam 
beriklan.” 
 
3. Direct marketing 
Area direct marketing yang digunakan oleh Kompas TV 
Makassar adalah internet. Fitriadi (sales assistant) menjelaskan 
bahwa: 
“......sekarang ini sangat canggih, dimana-dimana orang bisa 
mengakses internet sehingga kami mengandalkan promosi 
melalui internet. Kami memiliki live streaming sehingga 
masyarakat bisa langsung melihat kualitas tayangan kami serta 
website dimana masyarakat bisa memposting komentar atau 
saran terhadap kami, disitulah tercipta interaksi antara Kompas 
TV Makassar dan masyarakat. Kami juga menggunakan social 
media facebook dan twitter.” 
 
4. Personal selling 
Personal selling merupakan elemen bauran promosi yang 
cukup efektif karena prosesnya berlangsung secara tatap muka 
sehingga mudah menciptakan pemahaman terhadap jasa yang 
ditawarkan, seperti yang dikemukakan Fitriadi (sales assistant)  
bahwa: 
“personal selling sangat efektif karena kami langsung bertemu 
dan berinteraksi dengan klien. Personal selling yang juga kami 
lakukan adalah dengan memberi harga khusus kepada reguler 
klien serta untuk mencari sponsor dalam kegiatan off air.” 
 
5. Public relations (PR) 
Public relations berfungsi dalam menjaga relasi dan 
mencipatakan citra positif perusahaan. Saat ini Kompas TV 
Makassar belum memiliki divisi khusus public relations jadi 
fungsi public relations masih dijalankan oleh divisi marketing, 
seperti yang dikemukakan oleh Fitriadi (sales assistant): 
“.......kami belum memiliki divisi PR jadi tugas dan fungsi PR 
masih dipegang oleh divisi marketing. Dalam hal ini fungsi PR 
yang kami jalankan adalah menjaga relasi dengan klien, 
menjaga citra Kompas TV Makassar dan bagaimana kami 
menangani jika ada complain dari klien.”  
 
Proses penyusunan strategi promosi ini dilaksanakan berdasarkan 
yang dikemukakan oleh Nila Fitria (sales & marketing manager) bahwa: 
“sebelum melaksanakan promosi yang telah ditentukan, kami 
menyusun strategi promosi berdasarkan segmentasi yaitu anak muda 
sampai usia dewasa dan budgeting. Budgeting setiap tahunnya berbeda 
tergantung kebutuhan Kompas TV itu sendiri.” 
 
Strategi promosi ini bertujuan menarik minat pengiklan untuk 
menggunakan jasa yang ditawarkan oleh Kompas TV Makassar. Selain itu, 
strategi promosi ini diharapkan bukan hanya menarik pengiklan tapi juga 
menarik penonton sehingga Kompas TV Makassar lebih banyak 
melakukan penetrasi langsung kepada masyarakat seperti yang 
dikemukakan oleh Nila Fitria (sales & marketing manager) bahwa: 
“promosi menggunakan media biasanya kurang efektif  karena kita 
tidak bisa mengukur berapa banyak masyarakat yang melihat iklan kita, 
sedangkan kalau melakukan penetrasi langsung kita bisa berinteraksi 
dengan masyarakat secara langsung, mempromosikan program tayangan 
kita sehingga mereka tertarik untuk menonton ataupun memasang iklan.” 
 
Contoh penetrasi langsung ke masyarakat: 
1. Off air 
2. Roadshow 
3. Media partner 
Selain penetrasi langsung, strategi promosi yang digunakan oleh 
Kompas TV Makassar adalah menggunakan media cetak, media online, 
serta media lini atas berupa billboard. Strategi pemilihan media ini didasari 
oleh tiga hal, yaitu kebutuhan perusahaan, efektivitas, dan anggaran. 
Ketiga media di atas dianggap cukup mampu mempromosikan Kompas 
TV Makassar dan biayanyaa lebih murah dibandingkan penetrasi 
langsung. Media online seperti website dan social media dapat difungsikan 
secara maksimal untuk promosi karena hampir seluruh lapisan masyarakat 
menggunakannya, seperti yang disampaikan oleh Hasan Basri (asisstant 
eksekutif) bahwa: 
“Kompas TV Makassar juga memasang iklan di surat kabar, media 
online seperti website dan billboard agar budget promosi tidak 
membengkak tetapi biasanya itu lebih untuk promosi program terbaru. 
Untuk media lini bawah seperti brosur atau leaflet kita tidak gunakan lagi 
karena itu terlalu konvensional dan saya rasa tidak efektif. Di era 
globalisasi seperti sekarang kita harus memanfaatkan internet sebagai 
media promosi yang efektif. Kami menggunakan website, facebook, 
twitter untuk mempromosikan Kompas TV Makassar. Disamping itu, kami 
menyediakan live streaming sehingga masyarakat bisa melihat langsung 
kualitas tayangan kami dan tertarik untuk menggunakan jasa kami dalam 
beriklan”. 
Dalam melakukan pemilihan media, Kompas TV Makassar lebih 
banyak menggunakan metode pemilihan media cost-per-thousand contacts 
comparison yang dikombinasikan dengan faktor-faktor serta ketetapan-
ketetapan yang telah ditentukan oleh divisi marketing Kompas TV 
Makassar, seperti yang dikemukakan oleh Nila Fitria (sales & marketing 
manager): 
“dalam melakukan pemilihan media kami lebih condong ke metode 
cost-per-thousand contacts comparison. Akan tetapi, metode ini tidak serta 
merta kami gunakan 100% tapi ada pertimbangan-pertimbangan yang 
menjadi dasar dalam pemilihan media. Pertimbangan ini tentunya seperti 
faktor-faktor yang akan mempengaruhi strategi promosi kami secara 
keseluruhan.” 
 
Dalam menjalankan kegiatan seperti off air biasanya Kompas TV 
Makassar bekerja sama dengan brand-brand tertentu yang sedang 
melakukan promosi. Hal ini untuk mengurangi budget/anggaran, karena 
kegiatan off air membutuhkan biaya yang sangat besar apalagi jika 
berlangsung diluar Kota Makassar dan dalam waktu beberapa hari. 
Kompas TV Makassar juga aktif menjadi media partner dalam event-event 
yang bertujuan mengedukasi masyarakat tentang pentingnya media massa, 
seperti yang dikemukakan oleh Hasan Basri (asisstant eksekutif) bahwa: 
“.......kalau kegiatan off air atau promo program acara kita biasanya 
kerja sama dengan brand yang sedang melakukan promosi juga. Hal ini 
kita lakukan untuk menekan budget karena acara off air itu anggaranny 
sangat besar dibanding kita memasang iklan di media cetak atau lainnya. 
Untuk menjadi media partner dalam event-event tertentu kita juga sangat 
aktif apalagi event yang bertujuan mengedukasi masyarakat tentang media 
massa karena salah satu tujuan promosi kita adalah mengedukasi, ini juga 
menjadi bentuk tanggung jawab sosial Kompas TV Makassar kepada 
masyarakat.” 
 
Sebagai televisi berjaringan, Kompas TV Makassar memiliki 
keuntungan dalam menarik klien atau pengiklan. Nama besar Kompas TV 
sebagai stasiun televisi nasional memberi kemudahan dalam kegiatan 
promosi. Kemudahan utama yang dimiliki Kompas TV Makassar adalah 
networking yang luas, yang banyak diperoleh dari Kompas TV pusat di 
Jakarta, seperti yang dikemukakan oleh Nila Fitria (sales & marketing 
manager), bahwa: 
“sebagai jaringan dari Kompas TV Jakarta tentu saja memberi 
banyak keuntungan dan kemudahan bagi kami dalam menarik pengiklan. 
Dalam hal ini, kemudahannya berupa networking yang luas. Dalam 
melakukan personal selling kami tidak kesusahan untuk menjelaskan 
kualitas dari jasa yang kami tawarkan karena kebanyakan klien memiliki 
mindset bahwa sebagai bagian dari Kompas TV tentu saja kami memiliki 
kualitas lebih unggul dibanding televisi lainnya. “ 
 
Dari awal kehadiran, Kompas TV Makassar telah memproduksi 
dan menyiarkan banyak iklan. Seperti yang dikatakan oleh Hasan Basri 
(asisstant eksekutif) bahwa: 
“kami banyak menyiarkan iklan yang berasal dari pemerintah 
maupun iklan komersil. Iklan dari pemerintah pemkot atau pemprov, 
biasanya ada program baru atau kegiatan pemerintah kami liput lalu 
ditayangkan biasanya kami sebut dengan istilah liputan berbayar. Iklan 
komersil contohnya semen tonasa, klinik kesehatan, dan sebagainya.” 
Tidak ada kriteria khusus yang ditentukan oleh Kompas TV 
Makassar untuk klien atau pengiklan seperti yang dikatakan Hasan Basri 
(asisstant eksekutif) bahwa: 
“........kami tidak memberi kriteria tertentu, selama ada kecocokan 
harga dan iklannya tidak menyalahi ketentuan KPI kami menerima. 
Selama ini dari data klien yang kami terima paling banyak iklan dari 
pemerintah dibanding iklan komersil, mungkin karena iklan komersil 
biasanya lebih memilih langsung beriklan di pusat.” 
 
Menjalin hubungan baik dengan calon pengiklan maupun yang 
sudah jadi pengiklan merupakan hal penting dalam menjaga eksistensi 
Kompas TV Makassar, terutama terhadap pengiklan tetap atau klien 
reguler. Nila Fitria (sales & marketing manager) menjelaskan bahwa: 
“pada dasarnya kami mentreat semua klien dengan cara yang sama, 
mengutamakan kepuasan klien. Akan tetapi, untuk pengiklan tetap atau 
klien reguler biasanya kami memberi harga khusus.” 
 
Tidak dapat dipungkiri, terdapat banyak televisi lokal lain yang 
menjadi saingan Kompas TV Makassar dalam menarik minat pengiklan. 
Akan tetapi, Kompas TV Makassar memiliki faktor-faktor pendukung 
yang diyakini dapat menarik minat pengiklan dan menjaga eksistensinya. 
Adapun faktor-faktor yang dimaksud adalah sebagai berikut: 
1. Kompas TV Makassar merupakan satu-satunya televisi lokal di 
Makassar yang memiliki kualitas gambar HD (high definition), 
sedangkan yang lainnya masih menggunakan SD (standar 
definition). 
2. Kompas TV Makassar memiliki jaringan yang paling luas. 
3. Pengiklan bisa memilih untuk beriklan dalam lingkup lokal 
(Makassar) atau nasional. 
4. Tergabung dalam jaringan Kompas TV memberikan pengaruh 
nama yang sangat dikenal oleh masyarakat. 
Selain ketiga faktor diatas, ada juga faktor pendukung lainnya 
seperti dijelaskan oleh Fitriadi (sales asisstant) bahwa: 
“.......faktor pendukung dalam menarik pengiklan adalah 
pengalaman kami sebagai televisi lokal pertama di Makassar yang 
sebelumnya bernama Makassar TV”. 
 
Sebagai televisi yang lebih mengutamakan rating daripada 
keuntungan materi, Kompas TV Makassar lebih selektif dalam pemilihan 
iklan yang akan ditayangkan, Fitriadi (sales asisstant)  menjelaskan: 
“........kami akan melihat jenis produk atau kegiatan yang akan 
diiklankan, kalau kami merasa iklan tersebut bisa menurunkan rating maka 
tidak kami ambil. Contohnya sekarang banyak partai politik dan calon 
legislatif yang mau beriklan tapi kami tidak mengambil semuanya karena 
khawatir penonton merasa bosan dan tidak suka sehingga hal ini 
berpengaruh terhadap penurunan rating Kompas TV Makassar.” 
 
Ada berbagai strategi promosi yang dijalankan Kompas TV 
Makassar dalam rangka menarik minat pengiklan. Tentunya hal ini tidak 
terlepas dari kendala atau tantangan dalam pelaksanaannya. Seperti yang 
dikemukakan oleh Fitriadi (sales asisstant) bahwa: 
“strategi promosi yang kami lakukan bukan hanya melalui media 
tetapi juga penetrasi langsung ke masyarakat serta bagaimana membangun 
hubungan yang baik dengan klien. tantangan atau kendalanya sendiri 
adalah pengetahuan masyarakat. Masyarakat merasa dalam beriklan di 
televisi yang paling penting adalah mencari harga paling murah tanpa 
memperhatikan aspek kualitas. Padahal dengan memberi harga yang lebih 
tinggi dibanding stasiun televisi lokal lainnya, Kompas TV Makassar 
menjamin kualitas iklan yang lebih baik. Kendala lainnya adalah 
kurangnya staf atau karyawan, divisi marketing harus merangkap tiga 
fungsi yaitu pemasaran, penjualan, dan promosi. Hadirnya banyak stasiun 
televisi lokal lainnya juga merupakan tantangan bagi kami untuk selalu 
memberi tayangan yang lebih informatif dan berkualitas.” 
 
Dalam merencanakan sebuah strategi promosi, tentu saja ada 
faktor-faktor yang memengaruhi dalam penentuan dan pelaksanaan 
strategi promosi tersebut, yaitu: 
1. Efektivitas 
Seperti yang dikemukakan oleh Nila Fitria (sales & marketing 
manager) bahwa: 
“dalam penentuan strategi promosi, kami akan melihat 
seberapa besar efektivitasnya terhadap peningkatan jumlah 
pengiklan dan rating serta efisiensinya. Tentu saja hal ini 
menjadi tolak ukur keberhasilan suatu strategi.” 
 
2. Anggaran 
Setaip perusahaan memiliki rancangan anggaran setiap 
tahunnya untuk kegiatan operasional perusahaan, lebih lanjut 
Nila Fitria  (sales & marketing manager) menjelaskan: 
“.......tidak bisa dipungkiri bahwa sumber finansial utama 
sebuah stasiun televisi adalah iklan, sehingga kami akan 
merencanakan rancangan anggaran untuk promosi seminimal 
mungkin tapi dengan hasil yang maksimal karena banyak hal-
hal yang juga penting dan membutuhkan biaya yang besar, 
misalnya untuk produksi.” 
 
 
 
3. Target Promosi 
Target setiap tahunnya didasarkan pada kebutuhan perusahaan. 
Biasanya hal ini ditentukan oleh divisi marketing yang akan 
melihat situasi pasar, pesaing, target tahun sebelumnya maupun 
situasi keuangan perusahaan. Seperti yang dikemukakan oleh 
Nila Fitria  (sales & marketing manager): 
“target setiap tahunnya bisa berubah, biasanya diawal tahun 
kami melakukan meeting untuk menentukan target tahun ini. 
Setelah menentukan target baru kami mulai menjalankan 
strategi promosinya, kalau target sudah terpenuhi biasanya 
kami menurunkan kuantitas aktivitas promosi. Target promosi 
dalam setahun kami bagi ke dalam tri-semester.” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B. Pembahasan  
Realitas ekonomi yang harus dipahami adalah kenyataan bahwa 
media penyiaran, baik itu radio, televisi maupun online tidak berkembang 
dalam kekosongan. Berbagai media bertumbuh dalam suatu sistem yang 
kompleks dan harus segera bersaing dengan bentuk-bentuk strategi 
promosi yang ada guna mendapatkan perhatian dan dukungan bila ingin 
tetap hidup dan memperoleh keberhasilan secara finansial. 
Selain itu, promosi merupakan salah satu fungsi manajemen yang 
memiliki kontak paling dekat dengan lingkungan eksternal, padahal 
perusahaan memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. 
Oleh karena itu, promosi memiliki peranan penting dalam menarik 
perhatian masyarakat.  
Saat ini televisi telah mampu berevolusi dengan melakukan 
konvergensi dengan media lain, misalnya internet lewat live streaming.  
Oleh karena itu, tidak mengherankan jika perkembangannya semakin pesat 
bersamaan dengan tayangannya. Tentunya, perkembangan itu diiringi 
dengan upaya yang tepat untuk dapat bertahan di tengah persaingan media 
sejenis. Penyuguhan programnya juga diiringi dengan strategi promosi 
yang tepat.  
Pendapatan media penyiaran sebagian besar didapatkan dari iklan. 
Sementara itu, banyak sumber-sumber lain yang dapat digali untuk 
mendukung kehidupan media penyiaran. Bagaimanapun, iklan adalah 
bahan bakar untuk kontinuitas bekerja. Artinya, media penyiaran bisa 
siaran karena ada pemasukan untuk operasionalnya. Walaupun unsur 
idealisme media penyiaran sangat menonjol, tetapi unsur ini harus 
ditopang pula oleh bisnis perusahaan yang sehat. 
Dalam kondisi susah sekalipun, iklan akan terus tumbuh karena 
tetap dibutuhkan dan menjadi investasi jangka panjang. Sejalan dengan 
pertumbuhan media, pertumbuhan belanja iklan tiap media cenderung 
meningkat. Semuanya memiliki kesempatan untuk tumbuh. Artinya, akan 
ada pembagian jatah iklan karena masing-masing media memiliki 
karakternya masing-masing. Selain itu, ada produk tertentu yang tidak 
cukup hanya menggunakan satu media sehingga harus beriklan di banyak 
media. Maksudnya, peluang untuk marketing media penyiaran semakin 
terbuka sejalan dengan perkembangan media yang diiringi dengan 
teknologi penyiaran yang semakin pesat. 
Dewasa ini, promosi bukan hanya memberi pengetahuan tentang 
produk jasa yang ditawarkan tapi promosi berkaitan dengan bagaimana 
melihat kelebihan perusahaan untuk diinformasikan kepada masyarakat 
sehingga masyarakat tertarik untuk menggunakan jasa perusahaan. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis, Kompas 
TV Makassar melakukan berbagai strategi promosi dalam menarik minat 
pengiklan melalui dua strategi pokok, yaitu strategi bauran promosi dan 
strategi pemilihan media. 
 
 
1. Strategi Bauran Promosi 
Strategi bauran promosi adalah kombinasi dari elemen-elemen 
promosi yang ditetapkan untuk mencapai tujuan tertentu. 
Kompas TV Makassar menggunakan lima elemen utama dalam 
bauran promosi, yaitu: 
a. Advertising. Advertising atau periklanan merupakan bentuk 
dari komunikasi tidak langsung yang bertujuan memberi 
informasi, membujuk, dan mengingatkan produk perusahaan 
kepada masyarakat. Iklan merupakan salah satu bentuk 
promosi yang paling banyak digunakan perusahaan dalam 
mempromosikan produknya. 
Kompas TV Makasssar menggunakan tiga jenis iklan, yaitu 
iklan media cetak berupa surat kabar, iklan media online, dan 
iklan media lini atas. Ketiga media ini dipandang mampu 
memenuhi tujuan promosi dengan efektivitas yang tinggi dan 
biaya yang relatif terjangkau. 
Ketiga media ini juga digunakan dengan harapan dapat 
menarik perhatian masyarakat agar Kompas TV Makassar 
semakin dikenal. Jika semakin banyak yang mengenal 
Kompas TV Makassar maka semakin banyak yang yakin dan 
percaya untuk menggunakan jasa Kompas TV Makassar 
dalam beriklan. 
b. Publisity. Publisity atau publisitas merupakan pemanfaatan 
nilai-nilai berita yang terkandung dalam suatu produk untuk 
membentuk citra produk tersebut. Publisitas dapat memberi 
informasi lebih terperinci daripada iklan. Menjadi media 
partner dalam suatu event adalah salah satu cara Kompas TV 
Makassar dalam melakukan publisitas. Event yang diikuti 
Kompas TV Makassar dalam beberapa bulan terakhir bekerja 
sama sebagai media partner dalam berbagai event antara lain 
adalah Funwalk bersama Tribun, Jambore Fotografi, dan 
HUT Angkasapura. 
Kompas TV Makassar aktif jika diajak dalam kegiatan-
kegiatan yang berhubungan dengan media massa. Menjadi 
media partner dalam suatu event atau kegiatan, Kompas TV 
Makassar berusaha memberi kepuasan kepada pihak 
penyelenggara serta semua pihak yang terlibat termasuk 
masyarakat pada umumnya agar tercipta kerja sama yang 
baik sehingga Kompas TV Makassar dinilai semakin baik 
dan ini bisa menarik pengiklan untuk menggunakan jasa 
Kompas TV Makassar. Menjadi media partner merupakan 
strategi promosi yang dinilai efektif dengan anggaran yang 
minim. 
c. Direct Marketing. Direct marketing merupakan sistem 
pemasaran yang bersifat interaktif dimana komunikasi 
promosi ditujukan langsung kepada konsumen individual. 
Ada tujuh area dalam direct marketing, yaitu direct mail, mail 
order, direct response, direct selling, telemarketing, digital 
marketing, dan internet. 
Kompas TV Makassar menggunakan area internet dalam 
melaksanakan direct marketing karena internet dipandang 
mampu dengan cepat mencapai tujuan promosi itu sendiri. 
Kompas TV Makassar memiliki website yang bisa digunakan 
untuk berinteraksi dengan masyarakat. Klien maupun 
masyarakat pada umumnya bisa memberi kritik, saran, dan 
komentar terkait pelayanan dan tayangan Kompas TV 
Makassar secara langsung melalui website tersebut dan akan 
langsung ditindak lanjuti oleh pihak pengelola website yaitu, 
kerja sama antara divisi produksi dan divisi marketing. 
d. Personal Selling. Personal selling merupakan komunikasi 
langsung (tatap muka) antara pihak marketing dengan klien 
dengan tujuan mempromosikan produk jasa yang ditawarkan 
sekaligus membangun hubungan emosional dengan klien. 
Kompas TV Makassar menggunakan personal selling lebih 
sering dibandingkan dengan elemen promosi yang lain karena 
berinteraksi langsung secara tatap muka dianggap sangat 
efektif. Personal selling yang dilakukan Kompas TV 
Makassar meliputi negotiating dimana pihak marketing 
bertemu secara langsung dengan klien untuk 
memperkenalkan dan menjelaskan secara rinci mengenai 
prosedur beriklan di Kompas TV Makassar. 
Selanjutnya adalah mengadakan roadshow, dimana Kompas 
TV Makassar dapat melakukan penetrasi langsung yaitu 
berinteraksi dengan masyarakat mengenai kelebihan-
kelebihan yang dimiliki Kompas TV Makassar dalam segi 
tayangan maupun pelayanan jasa beriklan. Roadshow 
biasanya dilakukan bekerja sama dengan pihak lain sebagai 
sponsor. Hal ini untuk menekan anggaran promosi seminim 
mungkin. Salah satu kegiatan roadshow yang dilaksanakan 
Kompas TV Makassar belum lama ini adalah seminar media 
yang dilaksanakan di SMA 1 Pare-pare. 
Roadshow ini bertujuan memberi pengetahun tentang media 
kepada pelajar sekaligus menunjukkan bahwa Kompas TV 
Makassar peduli terhadap isu-isu media yang sedang 
berkembang. Dalam roadshow Kompas TV Makassar 
memasang spanduk, umbul-umbul serta mendirikan stan 
(booth) yang juga merupakan bagian dari elemen promosi 
periklanan dimana para pengunjung atau peserta seminar bisa 
berinteraksi langsung dengan karyawan Kompas TV 
Makassar. Hal ini menjadikan roadshow menjadi salah satu 
sarana promosi yang efektif. Kompas TV Makassar juga 
melakukan kunjungan-kunjungan ke masyarakat sebagai 
bentuk kegiatan sosial untuk menjalin hubungan emosional 
yang baik dengan masyarakat. 
e. Public Relations (PR). Public relations merupakan upaya 
suatu perusahaan untuk memengaruhi persepsi, opini, 
keyakinan, dan sikap masyarakat terhadap perusahaan. Public 
relations menjadi penting dimasukkan dalam elemen promosi 
karena sebagai perusahaan yang bergerak dibidang jasa, 
Kompas TV Makassar membutuhkan pencitraan yang baik 
terhadap perusahaan dan kinerjanya serta bagaimana 
membangun relasi yang baik dengan klien sehingga tercipta 
hubungan kerja sama yang berkelanjutan. 
Public relations berfungsi melihat kelemahan-kelemahan 
Kompas TV Makassar dan dituntut peka terhadap isu-isu 
yang berkembang di masyarakat sehingga kemungkinan 
terciptanya citra negatif Kompas TV Makassar dapat 
dihindari. 
Kompas TV Makassar belum memiliki divisi khusus public 
relations sehingga fungsi PR masih dijalankan oleh divisi 
marketing yang juga memiliki fungsi pemasaran, penjualan, 
dan promosi. 
 
 
2. Strategi Pemilihan Media 
Strategi pemilihan media bertujuan untuk memilih media yang 
tepat untuk promosi dalam rangka membuat masyarakat 
menjadi tahu, paham, menentukan sikap, dan menggunakan 
jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. Kelebihan dan 
kekurangan media menjadi salah satu faktor pendukung dalam 
pemilihan media. Strategi pemilihan media menjadi faktor 
penting keberhasilan promosi suatu perusahaan. 
Kompas TV Makassar melakukan pemilihan media 
menggunakan metode cost-per-thousand contacts comparison 
yang digabungkan dengan beberapa faktor serta ketentuan yang 
telah ditetapkan oleh divisi marketing. Metode ini dipandang 
cukup efektif dalam melakukan pemilihan media yang tepat 
dan sesuai dengan keinginan Kompas TV Makassar. 
Strategi pemilihan media berkaitan erat dengan advertising 
(periklanan) yang merupakan elemen dari strategi bauran 
promosi sehingga pemilihan media tidak dapat dipisahkan dari 
strategi bauran promosi termasuk tujuan yang ingin dicapai. 
Tujuan yang ingin dicapai melalui advertising akan 
memengaruhi strategi pemilihan media. 
Kompas TV Makassar melaksanakan kegiatan advertising 
dengan tujuan menarik perhatian masyarakat sehingga 
berdampak terhadap minat pengiklan, maka dari itu Kompas 
TV Makassar berusaha memilih media untuk beriklan yang 
efektif dengan biaya yang murah.  
Kompas TV Makassar memilih beriklan di tiga kelompok 
media yaitu media cetak, media lini atas, dan media online. 
1. Media Cetak 
Media cetak merupakan media iklan yang masih menjadi 
pilihan perusahaan dalam beriklan karena memiliki 
keunggulan yaitu cakupan yang luas, fleksibel, aktual, dan 
terpercaya. 
 Kompas TV Makassar menggunakan salah satu dari 
beberapa jenis media cetak yaitu surat kabar. Surat kabar 
digunakan untuk menginformasikan program terbaru dari 
Kompas TV Makassar. Hal ini bertujuan untuk 
meningkatkan jumlah penonton dan menarik minat 
pengiklan. 
Surat kabar yang digunakan Kompas TV Makassar adalah 
Makassar Terkini dan Tribun Timur. Alasan pemilihan 
kedua surat kabar tersebut karena Makassar Terkini 
menjalin kerjasama dengan Kompas TV Makassar dalam 
berbagai event dan kerjasama ini sudah terjalin cukup lama. 
Sedangkan Tribun Timur dipilih karena tergabung dalam 
grup yang sama dengan Kompas TV Makassar yaitu 
Kompas Gramedia.  
Diharapkan, masyarakat yang melihat iklan Kompas TV 
Makassar tertarik untuk menonton dan kemudian melihat 
kualitas tayangannya sehingga memutuskan menggunakan 
jasa Kompas TV Makassar untuk beriklan.  
Akan tetapi Kompas TV Makassar merasa surat kabar 
terkesan masih konvensional sehingga promosi perlu 
diiringi dengan menggunakan media lain. 
2. Media Lini Atas 
Media iklan luar ruang ini banyak digunakan oleh 
perusahaan dalam beriklan karena dipandang mampu 
menarik perhatian masyarakat. 
Kompas TV Makassar menggunakan beberapa jenis media 
lini atas sperti billboard, spanduk, dan umbul-umbul. Akan 
tetapi, yang dianggap paling efektif adalah billboard. 
Penggunaan spanduk dan umbul-umbul biasanya hanya 
pada event off air maupun roadshow. Billboard sering 
diartikan sebagai poster dalam ukuran yang besar. 
Billboard dipandang efektif karena ukurannya yang besar 
dan penampilannya yang bisa dirancang semenarik 
mungkin sehingga bisa menarik perhatian masyarakat 
apalagi jika penempatannya di lokasi-lokasi strategis yang 
bisa sering dilihat oleh masyarakat.  
Billboard biasanya digunakan untuk mempromosikan 
program terbaru Kompas TV Makassar, menginformasikan 
event-event yang akan diadakan, serta menginformasikan 
penghargaan-penghargaan yang diterima oleh Kompas TV 
Makassar. Hal ini bertujuan menarik minat pengiklan dan 
meningkatkan jumlah penonton Kompas TV Makassar. 
3. Media Online 
Media online merupakan media iklan baru yang hadir di era 
globalisasi yang menggunakan internet sebagai sarana 
untuk mengaksesnya. Media online dipandang mampu 
bersaing dengan media cetak dan media elektronik, bahkan 
sebagian orang melihat media online dapat mengungguli 
kedua media tersebut. 
Kompas TV Makassar menjadikan media online sebagai 
sarana promosi satu-satunya yang bisa menciptakan 
interaksi dengan masyarakat secara langsung. Melalui 
website dan live streaming yang disediakan serta social 
media yang paling banyak digunakan oleh masyarakat yaitu 
facebook dan twitter. Di website, masyarakat bisa langsung 
memberi kritik, saran, dan komentar terkait program dan 
pelayanan Kompas TV Makassar dan bisa secara langsung 
mendapat respon dari pihak Kompas TV Makassar. 
Pemilihan media online didasari kelebihan-kelebihan yang 
dimiliki seperti fleksibel (bisa diakses kapan saja), murah, 
sangat populer di masa sekarang, serta terdapat berbagai 
fitur menarik. Akan tetapi, media online juga memiliki 
kelemahan yaitu kebanyakan hanya bisa dinikmati oleh 
masyarakat kelas menengah dan kelas atas karena 
dibutuhkan koneksi internet untuk mengakses, terlebih 
untuk masyarakat di luar kota Makassar yang cukup sulit 
mendapat koneksi internet yang stabil. 
Dalam penentuan strategi promosi, Kompas TV Makassar 
memiliki tiga faktor yang akan memengaruhi penentuan strategi promosi, 
yaitu: 
1. Efektivitas. Efektivitas bertujuan mengukur seberapa besar 
efek atau dampak yang dihasilkan dari suatu strategi promosi. 
Kompas TV Makassar menentukan strategi promosi yang bisa 
menarik minat pengiklan secara maksimal dengan anggaran 
yang disesuaikan. 
Efektivitas akan menentukan presentase dari masing-masing 
elemen bauran promosi yang akan digunakan dan juga dalam 
pemilihan media. 
Efek atau dampak yang diharapkan Kompas TV Makassar 
adalah bertambahnya pengiklan serta penonton sehingga rating 
Kompas TV Makassar bisa naik.  
2. Anggaran. Anggaran untuk promosi suatu perusahaan 
berbeda-beda tergantung target yang akan dicapai. Kompas TV 
Makassar menentukan anggaran promosi disesuaikan dengan 
ketetapan strategi promosi apa yang akan dijalankan. Pada 
umumnya, anggaran promosi Kompas TV Makassar sekitar 
10% dari total anggaran operasional keseluruhan. 
Kompas TV Makassar tidak terlalu banyak mengeluarkan 
anggaran promosi karena biasanya dalam strategi promosi yang 
dijalankan mendapat bantuan dari sponsor, contohnya dalam 
suatu program off air, Kompas TV Makassar bekerja sama 
dengan perusahaan lain untuk menjadi sponsor. 
3. Target Promosi. Target promosi disesuaikan dengan 
kebutuhan perusahaan. Kompas TV Makassar menentukan 
target sesuai kebutuhan setiap tahunnya. Target promosi 
ditentukan berdasarkan situasi pasar, kondisi keuangan, 
pesaing, target promosi tahun sebelumnya, kondisi 
perekonomian nasional, dan hal-hal lain yang dikondisikan. 
Contohnya, untuk menentukan target promosi tahun ini divisi 
marketing akan melihat berapa target promosi tahun 
sebelumnya, hasilnya bagaimana apakah mencukupi kebutuhan 
Kompas TV Makassar atau tidak, jika target terpenuhi dan 
hasilnya maksimal biasanya divisi marketing akan menaikkan 
target promosi. 
Target promosi menurut Kompas TV Makassar dapat tercapai 
bukan hanya diukur dari meningkatnya jumlah pengiklan tetapi 
dari rating yang meningkat karena hal ini dipandang lebih 
penting dalam menjaga eksistensi Kompas TV Makassar. 
Dalam pelaksanaan strategi promosi, tentu saja Kompas TV 
Makassar mengalami kendala atau tantangan antara lain: 
1. Pengetahuan Masyarakat 
Kompas TV Makassar melihat bahwa banyak masyarakat yang selalu 
mengutamakan harga dibandingkan dengan kualitas pelayanan yang 
diberikan. Sebagai satu-satunya televisi lokal di Makassar yang 
menghasilkan gambar dengan kualitas HD (high definition), Kompas 
TV Makassar memberi harga yang lebih tinggi dibandingkan dengan 
stasiun televisi lokal lainnya. Hal ini dipandang sebagai penyebab 
menurunnya jumlah pengiklan selama tiga tahun terakhir, padahal 
harga yang diberikan sebanding dengan kualitas pelayanan yang akan 
diterima oleh klien. 
2. Kurangnya SDM  
Divisi marketing Kompas TV Makassar menjalankan tiga fungsi 
sekaligus yaitu pemasaran, penjualan, dan promosi sehingga 
staf/karyawan harus dituntut bekerja lebih keras dalam melaksanakan 
dan mencapai hasil maksimal dari ketiga fungsi yang dijalankan 
tersebut. Hal ini dipandang menjadi kendala maupun tantangan bagi 
Kompas TV Makassar dalam menjalankan strategi promosinya karena 
bukan menjadi tugas mudah untuk bekerja dalam fungsi-fungsi yang 
berbeda. 
3. Persaingan dengan Stasiun Televisi Lokal Lainnya 
Di awal kehadirannya Kompas TV Makassar dengan nama Makassar 
TV hadir sebagai satu-satunya stasiun televisi lokal sehingga tanpa 
strategi promosi yang kuat, Kompas TV Makassar menjadi satu-
satunya pilihan masyarakat dalam beriklan. Seiring dengan 
perkembangan televisi lokal di Makassar, banyak stasiun televisi lokal 
baru yang hadir di tengah masyarakat. Hal ini menjadi tantangan bagi 
Kompas TV Makassar untuk tetap menjaga eksistensinya dan menarik 
minat pengiklan. 
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Berdasarkan grafik diatas dapat dilihat bahwa jumlah pengiklan 
Kompas TV Makassar mengalami peningkatan setiap tahunnya pada 
periode kedua (Mei-Agustus) dikarenakan situasi pasar dan kondisi 
perekonomian nasional yang cenderung stabil pada kuartal II setiap 
tahunnya.  
Namun, selama 3 tahun berturut-turut dari 2011-2013, Kompas TV 
Makassar mengalami penurunan jumlah pengiklan terutama pada tahun 
2013 yang menurun hingga 80%. Hal ini sangat disayangkan karena 
kualitas tayangan yang diberikan lebih tinggi dibandingkan stasiun televisi 
lokal lainnya. 
Penurunan jumlah pengiklan merupakan dampak dari rendahnya 
minat pengiklan untuk menggunakan jasa Kompas TV Makassar dalam 
beriklan. Rendahnya minat pengiklan ini salah satunya disebabkan oleh 
tingginya tarif beriklan di Kompas TV Makassar dibandingkan stasiun 
televisi lokal lainnya.  
sPenurunan jumlah pengiklan bukan menjadi kendala berarti bagi 
Kompas TV Makassar untuk terus memberikan tayangan yang 
menginspirasi masyarakat. Tantangan dan kendala ini dijadikan motivasi 
untuk terus berusaha memberikan yang terbaik bagi penonton dan 
pengiklan demi menjaga eksistensi Kompas TV Makassar. 
 Hal penting yang ingin dicapai dari strategi promosi Kompas TV 
Makassar selain meningkatnya penonton dan pengiklan adalah kepuasan 
klien terhadap pelayanan dan kemampuan Kompas TV Makassar dalam 
menjalin hubungan kerja sama dengan semua pihak yang terlibat dalam 
strategi promosinya. 
 
BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Hasil penelitian mengenai strategi promosi Kompas TV Makassar 
dalam menarik minat pengiklan dapat disimpulkan sebagai berikut: 
Strategi promosi yang dilakukan Kompas TV Makassar 
menggunakan dua strategi pokok, yaitu strategi bauran promosi dan 
strategi pemilihan media. Pada strategi bauran promosi terdapat lima 
elemen promosi yaitu advertising, publisity, personal selling, direct 
marketing, dan public relations. Pertama, pada elemen advertising 
Kompas TV Makassar menggunakan media cetak berupa surat kabar, 
media online berupa website, live streaming, dan social media (facebook 
dan twitter), dan media lini atas berupa billboard untuk beriklan. Kedua, 
pada elemen publisity, Kompas TV Makassar menggunakan cara kerja 
sama sebagai media partner pada event-event tertentu. Ketiga, pada 
elemen personal selling, Kompas TV Makassar melakukan penetrasi 
langsung kepada masyarakat dengan mengadakan event, roadshow 
maupun program off air. Keempat pada elemen direct marketing 
digunakan area internet melalui website. Terakhir pada elemen public 
relations, Kompas TV Makassar menjalin hubungan kerja sama yang baik 
dengan klien maupun calon klien serta masyarakat. Dalam strategi 
pemilihan media, Kompas TV Makassar menggunakan metode cost-per-
thousand contacts comparison yang digabungkan dengan beberapa faktor 
serta ketentuan yang telah ditetapkan oleh divisi marketing. Pemilihan 
media juga didasarkan pada kelebihan dan keunggulan media tersebut, 
Kompas TV Makassar memilih menggunakan tiga media sebagai sarana 
promosinya yaitu surat kabar, website dan social media serta billboard. 
Penelitian ini juga menemukan beberapa faktor yang memengaruhi 
penentuan strategi promosi, yaitu: 
1. Efektivitas 
2. Anggaran 
3. Target Promosi 
 Selain itu, dalam pelaksanaan strategi promosi Kompas TV 
Makassar mengalami beberapa kendala dan tantangan yaitu: 
1. Pengetahuan Masyarakat 
2. Kurangnya SDM 
3. Persaingan dengan Televisi Lokal Lainnya 
Dari seluruh strategi promosi yang dilaksanakan dengan baik dan 
semaksimal mungkin dengan tujuan menarik minat pengiklan dan untuk 
menjaga eksistensi Kompas TV Makassar sebagai televisi lokal yang 
menginspirasi. 
 
 
 
 
 
B. Saran  
Dari kesimpulan di atas, maka kami menyarankan: 
1. Sebaiknya penerapan sumber daya manusia (SDM) perlu mendapat 
perhatian terutama pada divisi marketing karena kurangnya SDM 
dapat menghambat kegiatan dari strategi promosi itu sendiri.  
2. Sebaiknya perusahaan memberi pemahaman kepada masyarakat 
mengenai pentingnya kualitas jasa penayangan iklan dibandingkan 
masalah harga. 
3. Sebaiknya perusahaan lebih meningkatkan strategi promosi dengan 
memperhatikan apa yang menjadi daya tarik untuk masyarakat 
sehingga pengiklan semakin tertarik. 
 
